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Využívání známých osobností a celebrit na propagaci značek je už delší dobu pomČrnČ 
bČžnou záležitostí. V dnešní dobČ však chápání celebrit mĤže být bráno trochu jinak a za 
celebrity nČkteĜí považují také obyčejné lidi, kteĜí svými videi či jinými pĜíspČvky na sociálních 
médiích ovládají svČt internetu. Tito lidé jsou souhrnnČ nazýváni influenceĜi. Influencer je 
celkem novČ zavedený termín, a pĜedstavuje takového uživatele internetu, který dokáže 
s využitím obsahu, který vytváĜí, svých vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chování dalších 
uživatelĤ na internetu. Také právČ tento typ online celebrit patĜí dle žebĜíčku výzkumné 
agentury Forbes mezi nejvlivnČjší osoby jak v Čechách, tak i ve svČtČ.  Mají široké základny 
svých odbČratelĤ či sledujících, jak na YouTube či blogu, tak na svých sociálních sítích. Tyto 
počty se mohou pohybovat, jak v Ĝádech tisícĤ, stotisícĤ, tak i milionĤ. InfluenceĜi jsou schopni 
pĜirozenou a dĤvČryhodnou cestou doručit komerční sdČlení do své komunity.  
Téma bylo autorkou zvoleno kvĤli jeho aktuálnosti a proto, že v dnešní dobČ, kdy 
existuje všude na svČtČ velký rozmach sociálních sítí a také právČ vystupuje do popĜedí trend 
využívání influencerĤ pro účely marketingové komunikace firem. Výzkum byl inspirován 
vČdeckým článkem o výzkumu dĤvČryhodnosti online celebrit na Instagramu, který byl 
proveden v Anglii. (Djafarova, Rushworth, 2016). Výsledky práce mohou pomoci firmám, 
které zvažují využití vlivu uvedených osob pro propagaci jejich produktĤ či značky a také i 
samotným influencerĤm. Práce mĤže taktéž sloužit takovým značkám, které již využívají tČchto 
influencerĤ jako součást své komunikace a chtČjí zjistit, jak je jejich spolupráce úspČšná. Je zde 
zastoupeno nČkolik sociálních sítí, jelikož v reálném životČ influenceĜi také využívají nČkolik 
platforem.  
Hlavním cílem diplomové práce je zjištČní míry vlivu lifestyle a módních influencerĤ 
na chování spotĜebitelĤ a následné zpracování návrhĤ a doporučení pro využití tČchto osob a 
jejich vlivu pro marketingové účely. Byl zvolen tento typ influencerĤ, protože právČ lifestyle 
patĜí mezi nejpopulárnČjší témata na sociálních sítích. Autorka zvolila kombinaci s módou, 
protože i ve vČtšinČ pĜípadĤ jsou právČ tyto dvČ témata úzce spojená a jeden influencer se mĤže 
zabývat obČma najednou. U tČchto influencerĤ, zabývajících se životním stylem, je také hned 
nČkolik možností uplatnČní nejrĤznČjších firem, nejen společnosti nabízející oblečení, ale také 
napĜ. společnosti s potravinami, fitness, restaurace, aplikace apod. Plánem bylo zkoumat 
vybrané youtubery a blogery nejen z ČR, ale také ze zahraničí, jelikož tato doba nabízí širokou 
úroveĖ globalizace a mnoho firem operuje právČ na nadnárodní úrovni.  
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Existence vlivu u influencerĤ je velmi pravdČpodobná, což vychází již z názvu, ale 
v čem ten jejich vliv spočívá a jak skutečnČ zasahuje jejich cílové publikum, to už tolik známé 
není. Informace vedoucí ke splnČní cílĤ práce budou zjišĢovány pomocí dvou typĤ výzkumu. 
První pĤjde o kvalitativní metodu v podobČ hloubkových individuálních rozhovorĤ a následnČ 
bude na tento výzkum navazovat kvantitativní výzkum v podobČ dotazníkového šetĜení, aby 
došlo k potvrzení výsledkĤ rozhovorĤ na vČtším vzorku respondentĤ.  
Práce je rozdČlená na nČkolik částí tak, aby jednotlivé informace na sebe navazovaly 
a postupnČ se doplĖovaly. Diplomová práce začíná teoretickou kapitolou zamČĜující se na 
internetovou marketingovou komunikaci, která obsahuje informace o komunikačním mixu na 
internetu a také je zde popsána teorie týkající se influencer marketingu. Ve druhé kapitole se 
nachází charakteristiky uživatelĤ internetu a sociálních sítí a také informace týkající se 
influencer marketingu. Další kapitola je vČnovaná popisu metodiky, kde budou informace 
o cílech a prĤbČhu marketingového výzkumu. Také jsou zde uvedeny struktury respondentĤ 
výzkumu. NáslednČ budou v další kapitole vyhodnoceny data z uskutečnČných výzkumĤ 
pomocí grafĤ, tabulek, slovního vyjádĜení a statistických analýz. V poslední kapitole pak dojde 




2. Teoretická východiska internetové marketingové komunikace 
Tato kapitola začíná nejprve obecnou teorií internetové komunikace. Dále bude 
rozebrán komunikační mix na internetu a na konci bude pĜiblížená teorie influencer marketingu. 
2.1 Internetová marketingová komunikace 
Internet vznikl už pĜed více než 40 let, avšak počátky skutečného internetového 
marketingu lze pozorovat nČkdy ke konci devadesátých let minulého století. Od roku 1řř4 
existovala reklama na internetu a marketéĜi začali chápat, že jeho potenciál je velký. Postupem 
času firmy začínaly prezentovat sebe a svoje produkty pomocí www stránek. PĤvodnČ stránky 
nahrazovaly tištČné brožury, pak katalogy, a nakonec se na nich začalo prodávat. Zásadní rozdíl 
oproti jiným médiím spočívá v podstatČ vzájemného vztahu, který se vytváĜí mezi prodávajícím 
a kupujícím. Zákazník má na internetu vČtší kontrolu nad prodejním procesem než v bČžných 
dosavadních pĜípadech. Internet poskytuje mnoho pĜíležitostí, jako je interakce a pĜizpĤsobení, 
a mĤže být použit jak spotĜebiteli, tak organizacemi. Internet v této dobČ hraje tak významnou 
roli, že mnohé firmy zcela opustily off-line prostĜedí, co se týká marketingu. [7; 10; 15] 
Výhody internetové marketingové komunikace oproti off-line komunikaci jsou shrnuty 
v následujících bodech. [7; 15] 
• Lepší monitorování a mČĜení – vČtší množství a lepší kvalita dat. 
• Dostupnost 24 hodin dennČ 7 dní v týdnu – marketing na internetu je provádČn 
nepĜetržitČ. 
• Komplexnost – lze najednou zákazníky oslovit nČkolika zpĤsoby. 
• Možnost individuálního pĜístupu – lepší zacílení a pĜizpĤsobení jednotlivým 
uživatelĤm 
• Čas a celková pĜístupnost – informace jsou šíĜeny v reálném čase a jsou pĜístupné 
kdekoli na svČtČ, čímž pĜekonává bariéry času a prostoru.  
• Obrovské množství informací. 
• Možnost interakce – napĜíklad mezi spotĜebitelem a organizací. 
• Multimediální prezentace – umožĖuje použití textu, zvuku, obrázkĤ, videa, animace 
atd. 
Internetový marketing lze definovat jako zpĤsob, jakým je možné dosáhnout 
požadovaných marketingových cílĤ prostĜednictvím internetu. Zahrnuje celou Ĝadu aktivit 
spojených s ovlivĖováním, pĜesvČdčováním a udržováním vztahĤ se zákazníky. [6] 
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Často bývá internetový marketing označován jako e-marketing, online marketing nebo 
digitální marketing. I když v dnešní dobČ se rozdíl mezi nimi zmenšuje nejsou považovány za 
synonyma. Spojení internetový marketing je používán pro všechny marketingové aktivity na 
internetu a online a digitální marketing pak jako pojem rozšiĜující tyto aktivity o marketing na 
mobilních telefonech nebo jiných podobných zaĜízeních. [6; 7] 
Internetový marketing lze provádČt formou procesu. Jak tento proces mĤže vypadat je 
shrnut v následujících bodech: [7] 
1. rozhodnutí – poznání zákazníka, cílĤ, plánĤ, 
2. pĜidČlení zdrojĤ – finanční, lidské, technologické, 
3. realizace – zvolit prostĜedí (WWW stránky, blogy, diskusní fóra, sociální sítČ atd.) 
a nástroje (reklama, podpora prodeje, public relation atd.), 
4. monitorování a mČĜení – celý proces je tĜeba monitorovat a mČĜit, 
5. analýza a zlepšování – zjistit co pro danou firmu funguje a co ne a poté se pokusit 
o zlepšení. 
2.2 Komunikační mix na internetu 
Internetová marketingová komunikace je součástí komunikačního mixu celé firmy. 
Marketingová komunikace na internetu mĤže mít rĤzné podoby, které se od sebe liší svými cíli, 
podle nichž jsou následnČ voleny nástroje, které firma využívá ke komunikaci. [10] 
Klasické členČní komunikačního mixu lze dobĜe využít i pro online komunikaci. Mezi 
nejpoužívanČjší nástroje marketingové komunikace na internetu Janouch uvádí následující: [7] 
• reklama – PPC, plošná reklama, zápisy do katalogĤ, pĜednostní výpisy, 
• PR – noviny, zprávy a články, virální marketing, advergaming, 
• podpora prodeje – slevy, vzorky, kupóny, partnerské a vČrnostní programy, 
• pĜímý marketing – e-mailing, webové semináĜe, online chat, 
• eventy – online eventy. 
Jednotlivé složky komunikačního mixu dle Janoucha budou více pĜiblíženy 
v následujících podkapitolách. 
2.2.1 Reklama na internetu 
Internetová reklama je placená forma propagace produktĤ, značky firem nebo myšlenek 
a pĜedstavuje efektivní nástroj oslovení širokého okruhu potenciálních zákazníkĤ za pomČrnČ 
nízké náklady. [6; 10] 
13 
 
Mnoho firem v dnešní dobČ využívá právČ internetového kanálu k šíĜení jejich 
reklamního sdČlení. Je tomu zĜejmČ proto, že použití reklamy na internetu má nČkolik 
podstatných výhod, které byly uvedeny na začátku kapitoly. [7] 
Internetovou reklamu lze členit dle nČkolika hledisek. Mezi jedno z nich se využívá 
forma, které mĤže nabývat. Z hlediska formy lze internetovou reklamu členit na následující 
typy. [10] 
a) Obrazovou – umožĖuje nejrĤznČjší kreativitu (zejména bannerová reklama). 
Bannerová reklama má podobu reklamního proužku, který nese určité reklamní sdČlení 
a po kliknutí pĜesmČruje uživatele na webové stránky inzerenta. Reklama ve formČ bannerĤ je 
nejstarší, ale stále jednou z nejčastČji používaných forem reklamy na internetu. Má to souvislost 
se stále vČtším počtem webových stránek, kam lze plošnou reklamu umístit. [6] 
b) Textovou – napĜíklad pĜednostní výpisy na klíčová slova ve vyhledávačích. 
Textová reklama je označována jako reklama výkonová a s pĜímou odezvou. Tato 
reklama je závislá na klíčových slovech, vČtšinou je umístČna ve výsledcích vyhledávání na 
daná klíčová slova. Mezi základní formy textové reklamy patĜí: [6; 10] 
• zápisy do katalogĤ a databází portálĤ a vyhledávačĤ – katalogy a vyhledávače 
pĜedstavují místo na internetu, odkud se mĤže uživatel dostat na stránky, které hledá, 
• placené odkazy ve vyhledávačích – podstatou je umístČní odkazu na dobĜe viditelné 
místo ve výsledcích vyhledávání frází či klíčových slov. Vyskytují se dva druhy 
placených odkazĤ PPC a pĜednostní výpisy v katalogu.  
PPC pĜedstavuje zkratku pro pay-per-click, platba za klik. Tato reklama je zobrazována 
pouze lidem, kteĜí hledají určité informace pomocí vyhledávače nebo si prohlíží nČjaký obsah 
a je jim nabízena reklama související s tímto obsahem. Mezi nejvČtší výhody PPC reklamy patĜí 
její relativnČ nízká cena a skutečnČ pĜesné cílení na konkrétní zákazníky, vlastní stanovení ceny, 
velmi dobrá mČĜitelnost a možnost kontroly kampanČ. Také je tato reklama účinná, protože lidé 
postupnČ pĜestávají rozlišovat mezi pĜirozenými a placenými výsledky ve vyhledávačích. [6] 
U pĜednostních výpisĤ v katalogu se jedná o situaci, kdy se reklamní odkaz zobrazuje 
jako jeden z prvních v relevantní sekci katalogu, tedy pĜed výsledky pĜirozeného vyhledávaní. 




2.2.2 Public relations na internetu 
Public relations neboli zkrácenČ PR je složka marketingového mixu zamČĜena na 
veĜejnost. Používá se pĜedevším k budování značky a povČdomí o firmČ. Internet z PR dČlá 
mezinárodní záležitost, jelikož hranice v nČm nehrají žádnou roli a možný dosah aktivit na 
internetu je nezmČĜitelný. SoučasnČ je tĜeba u PR v online prostĜedí dbát na aktivní pĜístup 
a pĜedvídavost. [51] 
K PR se využívají nejrĤznČjší komunikační prostĜedky, ale základem jsou firemní 
webové stránky, které v dnešní dobČ odvádČjí velký díl práce pĜi prezentaci společnosti. 
PĜedevším na nČ jsou smČĜovány odkazy z článkĤ, zpráv a diskuzí, což znamená zároveĖ 
i pĜínos z pohledu vyhledávačĤ, protože s pomocí tČchto aktivit se zvyšuje popularita stránek 
a tím jejich snadná vyhledatelnost. [6; 51] 
a) Novinky, zprávy a články 
Novinky a zprávy se vČtšinou nachází na obecných zpravodajských portálech, portálech 
s agregovanými zprávami, oborových portálech a firemních webových stránkách. MĤže se 
jednat napĜíklad o hospodáĜské výsledky, zmČny ve vedení, uvedení nových produktĤ na trh 
apod. [6] 
Články se vČtšinou nepíší za účelem reklamy, ale vytváĜí pozitivní pohled na produkty 
a firmu a umožĖují pĜímou interakci se zákazníky. Články tak pomáhají získávat od zákazníkĤ 
názory, podnČty, zjišĢují postoje, spokojenost či výhrady, které mĤže firma využít ke svému 
zlepšení. Články firmy umísĢují zejména na zájmové portály na dané téma nebo s pĜíbuzným 
tématem, tematicky pĜíbuzné blogy, stránky jiných firem nebo specializované části 
zpravodajských serverĤ. [6; 7] 
b) Virální marketing 
V knize od Janoucha zachycuje virální marketing jako součást PR. Virální marketing 
pĜedstavuje takový zpĤsob komunikace, kdy se sdČlení s reklamním obsahem jeví pĜíjemci 
natolik atraktivní, že je samovolnČ a vlastními prostĜedky šíĜí dále. Ve své podstatČ vychází 
virální marketing z verbálního pĜenosu zpráv tzv. word-of-mouth marketingu. [7; 10] 
NČkteré formy se dají na internetu využít lépe, nČkteré hĤĜ. Word of Mouth Marketing 
Asociace rozdČluje činnosti související s word-of-mouth marketingem následovnČ. [10] 
• Buzz marketing – vytváĜení rozruchu a debat o značce či produktu. 
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• Virální marketing – vytváĜení sdČlení o produktu za účelem jejich šíĜení ústnČ či 
elektronicky. 
• Community marketing (Marketing pro podporu komunit) – formování a podpora úzké 
komunity, která sdílí zájem o produkty. 
• Evangelist marketing (Evangelizační marketing) – kultivování dobrovolných obhájcĤ 
pĜíslušné značky, tj. iniciátorĤ komunikace názorových vĤdcĤ (napĜ. známí blogeĜi), 
kteĜí pĜebírají vedoucí roli v šíĜení zpráv v zájmu značky. 
• Product seeding (Rozsévaní produktu) – poskytování informací a vzorkĤ produktĤ 
vlivným osobám za účelem otestování a vytvoĜení názorĤ na výrobek s pĜedpokladem, 
že bude názor dále šíĜen. 
• Conversation creation (VytvoĜení konverzačního tématu) – vytváĜení zajímavých 
a zábavných reklam, e-mailĤ, událostí, vystoupení apod. k nastartování word-of-mouth 
efektu. 
• Brand blogging (Blogy ke značkám) – vytváĜení blogu nebo účast v diskuzích na cizích 
blozích. 
• Referral programs (Doporučující programy) – vytváĜení nástrojĤ, které umožní 
spokojeným zákazníkĤm sdílet své zkušenosti s ostatními (napĜ. rĤzná tlačítka pro 
poslání známým). 
Do forem word-of-mouth marketingu patĜí také Influencer marketing, jelikož je však 
právČ tato forma WOM marketingu pro tuto práci klíčová je jí vČnována celá podkapitola 2.3. 
[10]  
c) Advergaming 
Advergaming také není obecnČ součástí Public Relations, avšak Janouch ve své knize 
ho zaĜazuje právČ zde. Advergaming je nástroj internetového marketingu, který spojuje dvČ 
slova, advertisement a gaming. Jedná se o spojení hraní a reklamy. Principem je vytvoĜení hry, 
kde je umístČný produkt tak, aby si ho uživatel zapamatoval. Advergaming je efektivní zpĤsob, 
jak propagovat firmu vĤči návštČvníkĤm, které by jinak firma reklamou tČžko zasáhla. [7; 19; 
22]  
Mezi další nástroje komunikačního mixu na internetu patĜí pĜímý marketing. Ten 
spočívá v pĜímé komunikaci se zákazníky, s kterými se snaží navázat individuální kontakt, 
s cílem získat okamžitou odezvu. Mezi tradiční komunikační kanály se Ĝadí napĜ. katalogy, 
zásilkový prodej či telemarketing, avšak s rozvojem nových médií jsou stále významnČjší 
16 
 
elektronický obchod, kde je možný telefonický rozhovor či chat mezi zákazníkem a prodejcem 
a také komunikace prostĜednictvím internetu, e-mailu a SMS. [4; 7] 
Nástrojem komunikačního mixu je také podpora prodeje. Formy podpory prodeje jsou 
rĤzné, ale vždy platí, že jsou uplatĖovány bezprostĜednČ pĜi nákupu. Typickými pĜíklady jsou 
soutČže, loterie, dárkové zboží, distribuce vzorkĤ zdarma, slevy s omezenou dobou platností, 
slevové kupony, demoverze programĤ, vČrnostní programy atd. [10; 16] 
2.3 Influencer marketing 
Influencer marketing se Ĝadí do public relations mezi formy word-of-mouth marketingu. 
V poslední dobČ čím dál více populární formou marketingu, ve které je koncept založen na tom, 
že lidé jsou s vČtší pravdČpodobností ochotni nakoupit produkt nebo službu, když jsou 
ovlivnČní doporučením influencera. [60] 
2.3.1 Definice influencer marketingu 
Influencer marketing lze definovat jako identifikaci a ovlivĖování názorových vĤdcĤ, 
u nichž je pravdČpodobnost, že budou hovoĜit o produktu a mají schopnost ovlivnit názory 
ostatních spotĜebitelĤ. [6] 
Influencer je takový človČk, který je uživatelem internetu a dokáže s využitím obsahu, 
který vytváĜí, svých vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chování dalších uživatelĤ na 
internetu. PĜi určení takového „vlivného uživatele“ vstupuje do úvahy nČkolik vlastností 
influencera: [30]  
• má velkou základnu lidí, kteĜí sledují jeho obsah, 
• daná komunita se nachází v konkrétním prostĜedí (napĜ. na určitých sociálních 
sítích či YouTube), 
• v rámci své komunity se vyzná v daném tématu, 
• mČl by mít určitý charakter a vlastnosti, které mu zajistí jeho dĤvČryhodnost 
a schopnost ovlivnit rozhodovaní ostatních lidí, 
• dĤležitou vlastností je čas (uživatel nemĤže být vlivným navždy, pĜedevším to 
platí v sociálních médiích). 
Malcolm Gladwell ve své knize vyzdvihl význam právČ influencerĤ a také kategorizoval 
tyto osobnosti do nČkolika kategorií. [2; 5; 12]  
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• Mavens (Informační specialisté) –pĜedstavují znalé lidi, kteĜí nejen informace 
sbírají, ale také je šíĜí s ostatními. KvĤli své zásobČ informací mohou identifikovat 
rĤzné vzory a trendy. 
• Connectors (Spojovatelé) – spojovatelé znají hodnČ lidí a komunikují s nimi. 
Jsou nezbytní pro word-of-mouth komunikace zvoleného sdČlení. 
• Salesmes (Prodejci) – tito lidé ovlivĖují další pomocí své pĜirozené 
pĜesvČdčovací síly. 
Influencery lze identifikovat a rozdČlit do jednotlivých typĤ podle velikosti jejich 
fanouškovské základny následovnČ. [29] 
• Mega-influenceĜi – patĜí zde herci, umČlci, sportovci a „mega hvČzdy“ 
sociálních médií, kteĜí mají více než 1 milion sledujících.  
• Makro-influenceĜi – patĜí zde novináĜi a blogeĜi, kteĜí mají 10 000-1 milion 
sledujících. Mají nejvyšší aktuální význam pro spektrum, které má specifický 
vliv na kategorie – napĜíklad životní styl nebo móda. 
• Mikro-influenceĜi – zde patĜí spotĜebitelé a zamČstnanci, kteĜí mají počet 
sledujících 500 až 10 000. Mají nejvČtší význam pro značku ve spektru 
influencerĤ s vlivem, který je ovlivnČn jejich osobní zkušeností se značkou. 
Mezi typické influencery na sociálních sítích se Ĝadí blogeĜi/blogerky, instagrameĜi, 
YouTubeĜi, muzikanti, celebrity, hezké dívky a sportovci. BlogeĜi a influenceĜi v sociálních 
médiích mají nejvíce autentické a aktivní vztahy se svými fanoušky. [17; 58]  
2.3.2 Influencer marketing na sociálních sítích 
Existuje mnoho platforem sociálních médií či sítí, avšak ne všechny se hodí na 
vykonávání influencer marketingu. Na uvedených sociálních médiích mohou obchodníci 
očekávat dobré výsledky, jelikož jsou pro marketing nejvhodnČjší. Jednotlivým typĤ sociálních 
sítí bude vČnována podkapitola ň.Ň. [11] 
a) Blogy 
Blogy byly pravdČpodobnČ první formou obsahu generovaného uživatelem, který 
pĜilákal inzerenty. A stále jsou zásadní pro tvorbu kampaní influencer marketingu, protože 
existují populární blogy v podstatČ na každé téma. Dále jsou atraktivní kvĤli svému snadnému 
mČĜení aktivity probíhající na blogu, kde se dá sledovat napĜíklad doba strávená na stránkách, 
návštČvy, zobrazení stránky atd. Vlivní blogeĜi dokáží napsat zajímavý obsah a podat pravdivý 
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pĜíbČh o produktu takovým zpĤsobem, jakým by to firma nedokázala. Také lze spatĜit výhodu 
v tom, že sponzorované pĜíspČvky mohou být zobrazeny dlouhou dobu po tom, co už kampaĖ 
bude ukončena. [11] 
b) Facebook 
Lidé, kteĜí jsou na Facebooku populární s nejvČtší pravdČpodobností ví, jak dosáhnout 
úspČchĤ svých pĜíspČvkĤ. Práce s tČmito influencery znamená práci s odborníky. DĤležitou 
výhodou je, že Facebook je neuvČĜitelnČ silný pro sdílení obsahu. [11] 
PĜi hledání vhodného kandidáta mohou firmy využít nástroje či agentury, které jim 
v tom pomohou. Pokud firma nalezne vhodného influencera, na Ĝadu pĜichází volba vhodné 
strategie influencer marketingu. Jednou z efektivních možností, jak mohou komunikovat 
s uživateli je pĜes video. Další efektivní strategií mĤže být sdílení obsahu formou live vysílaní. 
SkvČlou možností, jak se firmy mohou zviditelnit jsou také soutČže. [20] 
c) Instagram 
Využití marketingu na Instagramu je v dnešní dobČ velmi oblíbené. Využití influencerĤ 
na Instagramu je účinné protože: [11] 
• uživatelé chtČjí takový vizuální obsah, který je snadné vstĜebat, což Instagram 
nabízí. Zapojením influencerĤ je dosaženo prominentní postavení obsahu firem, 
• jednoduché fotografie jsou skvČlým zpĤsobem, jak pĜedvést produkt, protože 
pĜiblíží výrobek uživateli více než slovní popis, 
• jsou dostupné nástroje pro sledování kampaní na Instagramu jednoduše pomocí 
použití jedinečného hashtagu1, takže mČĜení úspČšnosti je snadné, 
• publikum Instagramu je široké a často se liší od čtenáĜĤ, kteĜí čtou blogy založené 
na pĜíbČzích. 
Také je u Instagramu výhoda, že uživatelé mají možnost jasnČ vidČt, kdo sponzoruje 
daný pĜíspČvek. Existuje zde totiž nápis pod jménem uživatele, kde je napsáno, že se jedná 
o placené partnerství s určitou firmou. [36] 
 
 
                                                 




Twitter je velice užitečným nástrojem pro publikaci a šíĜení informací o novém 
produktu nebo jiných zajímavostí. Firmy, které se zajímají o aktivní spojení s uživateli mohou 
využít influencerĤ, kteĜí také mohou navazovat kontakt s uživateli a tím zajistit, že uživatelé 
dostanou odpovČdi témČĜ v reálném čase. Uživatelé Twitteru totiž očekávají rychlou odpovČć. 
[11] 
Pro hledání relevantních influencerĤ na Twitteru jsou k dispozici, stejnČ jako u ostatních 
uvedených sítí, rĤzné nástroje. [57] 
e) YouTube 
Pro marketing jsou video influenceĜi zásadní. YouTubeĜi jsou ze všech influencerĤ 
nejsilnČjší, ve svém zásahu pĜesahují blogery, instagramisty a tradiční celebrity. Video dokáže 
vytvoĜit silné spojení se zákazníkem. Sponzorované video dokáže být krásné jako televizní 
reklama, ale navíc je pĜesvČdčivČjší a autentičtČjší. Pro identifikování vhodného influencera 
není dĤležité jen to, jak je populární a kolik má odbČratelĤ. Pokud by firma chtČla kontaktovat 
nejvíce populární video influencery, je velmi pravdČpodobné, že už budou mít nČkolik agentĤ, 
kteĜí s nimi spolupracují, což znepĜíjemĖuje firmám užší spolupráci. Také si mohou na rozdíl 
od ménČ populárních influencerĤ požadovat vČtší kompenzace za jejich spolupráci. [11; 26] 
Nástroje na vytváĜení videí jsou v dnešní dobČ dostupnČjší a jednodušší, proto stále 
pĜibývají noví lidé, kteĜí by mohli být vhodnými kandidáty pro využití v influencer marketingu. 
DĤležité je objevit influencera dĜív než konkurence. PĜi spolupráci s „vlivnou osobou“ na 
YouTube je tĜeba poskytnou autorovi určitou tvĤrčí svobodu, jelikož zná své odbČratelé nejlépe 
a ví, jak je zaujmout.  [11] 
V České republice existuje YouTube marketingová agentura Get Boost, která nabízí 
firmám komplexní služby a integrované Ĝešení komunikace značky na YouTube. NapĜíklad 
mají k dispozici interaktivní databázi influencerĤ a poskytují analytické výstupy v reálném 
čase. [26] 
S volbou celebrit pro účely marketingové komunikace souvisí také model TEARS. 
Tento model popisuje základní vlastnosti osobností, které jsou dĤležité pro stanovení jejich 
účinnosti pĜi jejich výbČru. Model zahrnuje pČt následujících základních atributĤ.  [13] 
• Trustworthiness (dĤvČryhodnost) – čestnost a vČrohodnost odráží do jaké míry diváci 
vČĜí tomu, co celebrity Ĝíkají o propagované značce. 
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• Expertise (odbornost) – znalosti, zkušenosti a dovednosti osobností. 
• Attractiveness (atraktivita) – všechny vlastnosti osobnosti, které jí dČlají atraktivní pro 
publiku. 
• Respect (respekt, obdiv) – reprezentuje obdiv nebo vážený postoj vĤči kvalitám dané 
osobnosti. 
• Similarity (podobnost) – vyjadĜuje rozsah, v jakém se celebrita shoduje s cílovým 
publikem. (pohlaví, vČk, životní styl atd.)  
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3. Charakteristika sociálních médií 
V této kapitole budou nejprve údaje o tom, jak vypadá současná situace v internetovém 
prostĜedí. Budou zde informace o struktuĜe internetové populace a o internetové marketingové 
komunikace. Po popisu míry využívání internetu obecnČ ve svČtČ a v České republice bude 
následovat klíčová část kapitoly, což pĜedstavuje struktura sociálních médií. 
3.1 Internetová populace 
V dnešní dobČ již pĜibližnČ 50 % svČtové populace vlastní internetové pĜipojení. Ve 
srovnání s rokem 1řř5, kdy byl počet lidí s internetovým pĜipojením nižší než 1 %, jde o veliký 
nárĤst. V červnu 2017 bylo pĜibližnČ ň,8 miliardy internetových uživatelĤ na celém svČtČ. 
Meziroční rĤst počtu uživatelĤ se dlouhodobČ drží kolem deseti procent a zpomaluje se. [33; 
34; 39] 
3.1.1 Struktura internetové populace ve svČtČ 
Nejvíce uživatelĤ internetu je v Asii, kde vytváĜí skoro polovinu celkového počtu 
uživatelĤ internetu. Druhým nejvČtším regionem z hlediska počtu internetových uživatelĤ je 
Evropa. (viz Obr. 3.1) [25] 
 
Obr. 3.1 – Internetoví uživatelé ve svČtČ podle regionĤ v červnu 2017, [33] 
 
Podíl žen využívajících internet je o 1Ň % nižší než podíl mužĤ, kteĜí využívají internet 














Více než Ř0 % mladých obyvatel ve vČku 15-Ň4 let používají internetové pĜipojení. Ve 
vyspČlých zemích je to až ř4 % mladých uživatelĤ, kteĜí využívají internet. Z Řň0 milionĤ 
tČchto mladých uživatelĤ je ňř % z Číny a Indie. [33] 
PrĤmČrná svČtová míra penetrace svČtového internetového pĜipojení činila v červnu 
2017 51,7 %. Míra penetrace je nejvyšší v Severní Americe, kde činí ŘŘ,1 %. V EvropČ se míra 
penetrace pohybuje kolem Ř0 %, což pĜedstavuje druhou nejvyšší. V Asii je sice podíl uživatelĤ 
internetu na svČtČ nejvyšší, což zĜejmČ zapĜíčiĖuje, že se zde nachází nejvyšší podíl 
obyvatelstva na svČtČ, ale míra penetrace činí 46,7 %. Nejmenší míra penetrace je na africkém 
kontinentu, kde činí ň1,Ň %. (viz Obr. 3.2) [33] 
 
Obr. 3.2 – Míra penetrace svČtového internetového pĜipojení dle regionĤ v červnu Ň017, [33] 
3.1.2 Struktura internetové populace v ČR 
Na internetu je v roce 2017 již 7,3 milionĤ obyvatel České republiky starších deseti let, 
což pĜedstavuje 7Ř % z celkového počtu populace 10+. V posledních letech je sice zaznamenán 
zpomalený rĤst, avšak v nČkterých mladších vČkových kategoriích již je míra penetrace tak 
vysoká, že už nemá možnost vČtšího rĤstu. Potenciál k rĤstu je spíše u starších vČkových 
skupin. [53] 
Více než polovina českých obyvatel (56 %), se pĜipojuje k internetu z mobilních 
platforem (tablety, mobilní telefony). MČsíčnČ Češi stráví na českých webech pĜes 47 hodin 
a mezi nejčastČjší navštČvované obsahové kategorie patĜí zpravodajství. Co se týče pohlaví, tak 






















Obr. 3.3 – Podíl mužĤ a žen na internetu, [50] 
Podle členČní dle vČkových kategorií nejvíce využívají internetové pĜipojení v ČR lidé 
ve vČku Ň5-54 let, kdy v kategorii 25-ňř let využívá internet Ňř % a v kategorii 40-54 let 28 %. 
Lidé nad 55 let využívají spíše stolní počítače. Kdežto lidé do 40 let využívají právČ tyto mobilní 
platformy častČji než počítač či notebook. (viz Obr. 3.4) [50] 
 




























3.1.3 Internetová marketingová komunikace  
Ve svČtovém mČĜítku se utrácí za internetovou reklamu stále více. V roce 2016 dokonce 
útrata za internetovou reklamu se pĜibližnČ vyrovnala utraceným penČzĤm za televizní reklamu. 
V roce Ň017 by se mČla podle grafu uvedeného v Internet Trends Ň017 útrata za internetovou 
pohybovat kolem Ň00 miliard dolarĤ. [32] 
Hrozbou pro marketéry mĤže být skutečnost, že až Ň00 milionu uživatelĤ stolních 
počítačĤ využívá blokovacích serverĤ k blokování reklamy. Dokonce u uživatelĤ na mobilních 
zaĜízeních je množství uživatelĤ, kteĜí blokují reklamy dvakrát vČtší. [32] 
V České republice dle AdMonitoringu v minulém roce objem internetové inzerce 
dosáhl témČĜ Ň0 miliard Kč. Z celkových reklamních výdajĤ pĜipadá na online internetovou 
reklamu více než pČtinový podíl. Oproti roku Ň015 jde o výrazný nárĤst, který zapĜíčinil 
zejména nárĤst investic do reklamy ve vyhledávání, v obsahových sítích a RTB2. Je očekáván 
další nárĤst objemu internetových inzercí a to o 14 %. [52] 
NejvČtší část výdajĤ pĜipadá na celoplošnou (display) reklamu, kde výdaje v roce 2016 
činily 14,Ň mld. Kč. Z celkových výdajĤ na display reklamu činila videoreklama 1ř % podíl, 
což pĜedstavuje výdaje v hodnotČ Ň,Ř miliard Kč. Druhou nejpoužívanČjší formou reklamy byla 
reklama ve vyhledávačích, kde inzerenti investovali 4,7 miliard Kč. Další formou reklamy byly 
katalogy a Ĝádkové investice, kde výdaje činily ř00 milionu Kč. A do mobilní reklamy 
v podobČ SMS a MMS inzerenti 114 milionu Kč. (viz Obr. 3.5) [52] 
 
                                                 
2 RTB (Real Time Bidding) je technologie, která umožĖuje nákup displejové reklamy v aukci, která 




Obr. 3.5 – Výkon jednotlivých forem internetové a mobilní reklamy v roce 2016 v mil. 
Kč, [50] 
3.2 Struktura sociálních médií 
Sociální média jsou taková média, která uživateli umožĖují okamžitČ reagovat, editovat, 
komentovat a jinak zasahovat do textu či obsahu média. Sociální sítČ jsou podmnožinou 
sociálních médií a pĜedstavují propojenou skupinu lidí, kteĜí se navzájem ovlivĖují. TvoĜí se na 
základČ společných zájmĤ nebo napĜíklad rodinných vazeb. V oblasti webu 2.03 se pod pojmem 
sociální sítČ rozumí každý systém, který umožĖuje vytváĜet a udržovat seznam vzájemnČ 
propojených kontaktĤ neboli pĜátel. [9] 
3.2.1 Typy sociálních médií a sítí 
Typy sociálních médií lze členit nČkolika zpĤsoby. Podle zamČĜení se sociální sítČ člení 
následovnČ: [1] 
• sociální sítČ – blogy, videa, audia, fotky diskuse atd., 
• business sítČ – pro propojení lidí z byznysu, 
• sociální záložkovací systémy – sdílení informací, pĜevážní článkĤ formou 
veĜejných záložek, 
                                                 
3 Web Ň.0 pĜedstavuje druhou generaci webových služeb, která lidem umožĖuje spoluvytváĜet a sdílet 
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• stránky, kde se hlasuje o kvalitČ obsahu – hlasováním se články dostávají na 
pĜední místa, 
• zprávy – weby, kde jsou zobrazovány zprávy a lidé mohou obsah sdílet a 
pĜidávat komentáĜe.  
V České republice uživatelé internetu nejvíce ze sociálních sítí používají Facebook, 
YouTube, Google+, Instagram a Twitter, proto jsou právČ tyto typy více popsány. Také jsou 
zde popsány blogy, jelikož autoĜi blogĤ patĜí mezi influencery, což je pro tuto práci klíčové. 
[56] 
a) Facebook 
Facebook funguje jako univerzální komunikační prostĜedek. Principem je získávat 
pĜátelé a sdílet s nimi nejrĤznČjší obsah. Základem je možnost sdílet textové zprávy, tzv. 
„statusu“ Posláním Facebooku je pĜedevším zajištČní kontaktu mezi lidmi a usnadnČní 
komunikace. Pomocí Facebooku je také možné sdílet informace, fotky, videa včetnČ živého 
vysílání nebo plánovat události. Je možné i komunikovat v reálném čase díky aplikace, která 
funguje na principu instant messagingu. Logo Facebooku viz Obr. 3.6. [6; 9] 
 
 
Obr.3.6 – Logo Facebooku, [24] 
b) YouTube 
Existuje více serverĤ, kde se dají vkládat a sdílet videa, avšak YouTube je nejvČtším. 
Princip služby je snadný a spočívá v tom, že každý se mĤže zdarma zaregistrovat a sdílet videa 
s ostatními uživateli. YouTube umožĖuje svým uživatelĤm nahrávat videa, zhlédnout je, 
hodnotit, komentovat a sdílet.  Logo YouTube viz Obr. 3.7. [8; 9] 
Se serverem YouTube souvisí pojem YouTuber, což je pojmenování človČka, který se 
zabývá nahráváním vlastních videí na tento server. Existují rĤzné typy YouTuberĤ, podle toho, 
na jaké videa se zamČĜuje. NapĜíklad vloger dČlá tzv. denní video blogy zkrácenČ vlogy, kde 
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provází své fanoušky svým bČžným životem. Vloger se na rozdíl od blogera nevyjadĜuje 
písemnČ, ale ústnČ. [38] 
 
Obr. 3.7 – Logo YouTube, [60] 
c) Google+ 
Google+ je brán jako takový Facebook od společnosti Google. Google+ umožĖuje 
veskrze vše co umožĖuje Facebook. Nejedná se o typickou sociální síĢ, pĜestože nabízí svým 
uživatelĤm funkce sociálních sítí. Cílem je mít jednotnou sociální strukturu, která by byla 
společná napĜíč všemi jeho službami. Logo viz Obr. 3.8. [28] 
 
Obr. 3.8 – Logo Google+, [28] 
d) Instagram 
Instagram je celosvČtovČ rozšíĜená sociální síĢ a aplikace. Celá síĢ je hlavnČ o šíĜení 
fotografií a krátkých videí. K tomu uživatelé využívají zejména aplikaci pro chytré mobilní 
telefony, pomocí které mohou poĜízené fotografické a video pĜíspČvky vysoké kvality nejen 
nahrávat na Instagram, ale také je upravovat pomocí nejrĤznČjších filtrĤ. Logo Instagramu viz 
Obr. 3.9. [31] 
 
Obr. 3.9 – Logo Instagramu, [31] 
e) Twitter 
Twitter pĜedstavuje mobilní sociální sít a mikroblogovací službu, kde si každý uživatel 
píše svĤj vlastní blog pomocí krátkých vzkazĤ (do délky 140 znakĤ), tzv. tweetĤ. SíĢ funguje 
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tak, že uživatelé si zvolí, čí pĜíspČvky chtČjí sledovat a stejnČ tak mĤže kdokoliv sledovat je. Je 
to místo, kde uživatelé nacházejí nebo sdílí informace o tom, co se dČje ve svČtČ s tisíci 
uživateli, které vČtšinou ani neznají. Na Twitteru se také nachází velké množství odborníkĤ 
a sledováním jejich pĜíspČvku se človČk mnohdy dozví zajímavé informace dĜíve, než se objeví 
v klasických médiích. Každá událost je diskutována, sdílená a rozvíjená v reálném čase na 
Twitteru. Tato platforma slouží jako, „megaphone“ uživatelĤm ke sdČlení svČtového sociálního 
komentáĜe. Logo Twitteru viz Obr. 3.10. [9; 11; 55] 
 
 
Obr. 3.10 – Logo Twitteru, [54] 
f) Blogy 
Blogy pĜedstavují webové stránky, kde vlastník pravidelnČ aktualizuje svĤj online 
obsah. Ten mĤže zahrnovat text, grafiku, audio i video. Blogy jsou sociální, protože nabízí 
nástroj pro sdílení a také nabízí možnost účasti čtenáĜe, který mĤže zanechat svĤj komentáĜ, 
která mĤže vést k diskuzi. Pojem bloger pĜedstavuje osobu, která pravidelnČ píše materiál pro 
blog. [12] 
3.2.2 Marketingová komunikace na sociálních sítích 
Existuje nČkolik sociálních sítí, ale uvedené sociální sítČ patĜí mezi nejpoužívanČjší 
a nejoblíbenČjší v České republice a také se skvČle hodí pro influencer marketing. 
a) Facebook 
Pro marketing je zde obrovská výhoda v možnosti šíĜení informací a počet pĜátel či 
fanouškĤ je pro úspČch klíčový. Také si firmy mohou vytvoĜit svĤj profil a komunikovat 
s fanoušky prostĜednictvím zpráv či událostí. Z pohledu marketingu je dalším velkým 
úspČchem zjištČní názorĤ, pĜání a požadavkĤ možných zákazníkĤ. ProstĜednictvím této 
interakce mohou firmy vybudovat lepší vztahy se zákazníky a poskytovat jejich zpČtnou vazbu. 
Reklama na Facebooku má také pĜedevším výhodu v pĜesnosti cílení. [6] 
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Firma na Facebooku mĤže propagovat jak externí stránky, tak stránky facebookové či 
nČjakou událost. Obchodní model reklamy na Facebooku má na výbČr dvČ možnosti. Již 
zmínČnou platbu za proklik (PPC) a platbu za zobrazení neboli CPM, kdy se platí za 1000 
zobrazení inzerátu bez ohledu na to, jestli na daný odkaz nČkdo klikne či nikoliv. Tento systém 
poskytuje jednoduchý zpĤsob sledování rozpočtu a inzerenti mají k dispozici detailní statistiky. 
[46] 
b) Instagram 
Zvýšit povČdomí a počet zákazníkĤ firmy lze pomocí reklamy na Instagramu. Instagram 
nabízí nČkolik typĤ z kterých mĤže firma vybírat. [48] 
• Fotoreklama – inzerenti mohou vytvoĜit pĜíspČvek obsahující fotografii 
nabízeného produktu či služby, které mohou obsahovat rĤzné výzvy k akcím napĜ. 
tlačítko, které pĜesmČruje uživatele na stránky inzerenta. 
• Videoreklama – inzerenti mohou sdílet až 60 sekund dlouhá videa. 
• Rotující reklamy (Carousel reklamy) – v jediné reklamČ mohou uživatelé sledovat 
více fotek či videí. 
• Reklamy v pĜíbČzích (tzv. stories) - jedná se o celoobrazovkový, vertikální formát, 
kterým mĤže firma sdílet fotografie a videa. S možností zamČĜit reklamy na dosah, 
zobrazení videa, návštČvnost, konverze, instalace aplikací a povČdomí o značce 
mĤžete firma Ĝídit své obchodní výsledky. 
c) YouTube 
Reklama na YouTube mĤže být provádČna pomocí nejrĤznČjších formátĤ. PĜi sledování 
videa se mohou uživateli zobrazovat následující formáty reklamy. [47] 
• Obsahové reklamy – tyto reklamy se zobrazují na počítači vpravo od videa nad 
seznamem nabízených videí. 
• PĜekryvné reklamy – jedná se o polotransparentní vrstvy, které se zobrazují ve 
spodní části videa. 
• PĜeskočitelné reklamy – divák mĤže video po 5 sekundách pĜeskočit. Nachází se 
na začátku videa, v prĤbČhu nebo za videem.  
• NepĜeskočitelné reklamy – tyto videoreklamy musí být zhlédnuty pĜed pĜehráním 
videa. Mohou být dlouhé 15 až Ň0 sekund. 




• Sponzorované karty – zobrazují obsah, který se mĤže vztahovat k videu.  
DivákĤm se na nČkolik sekund zobrazí upoutávka na kartu v pravém horním rohu 
videa. 
d) Twitter 
Na Twitteru lze propagovat jak celé účty, tak konkrétní „tweety“. V pĜípadČ 
propagování jednotlivých tweetĤ je účtovaná cena za engagement, tzn. že se platí za jakoukoliv 
aktivitu, kterou uživatel se sponzorovou zprávou učiní (proklikne odkaz, odpoví, začne sledovat 
účet firmy atd.). Pokud se firma rozhodne propagovat celý účet je účtován model CPF (cost per 
follower), tzn. že platí pouze tehdy, když začne účet firmy nČkdo odebírat. Twitter také 
poskytuje statistiky v pĜehledné grafické podobČ a v reálném čase. [37] 
Nedostatkem pro provádČní marketingové komunikace pomocí Twitteru je menší počet 
uživatelĤ v České republice, avšak je vhodný k oslovení specifických skupin zákazníkĤ. [1] 
Na svČtČ jsou pĜibližnČ ň miliardy uživatelĤ, kteĜí používají sociální sítČ. Mezi 
nejpopulárnČjší sociální sítČ patĜí Facebook, který má pĜes Ň miliardy aktivních uživatelĤ, což 
pĜedstavuje ŇŇ % celkové svČtové populace. Následuje video portál YouTube, který sčítá 1,5 
miliardy uživatelĤ. Uživatelé používají ve vysoké míĜe také aplikace, které jsou určené 
pĜevážnČ pro posílání zpráv, tzn. Facebook Messenger a WhatsApp. DennČ je pĜes tyto 
platformy odesláno pĜes 60 miliard zpráv. Instagram na svČtČ využívá Ř00 milionĤ lidí. (viz 
Obr.3.11) [44] 
 
































Tito uživatelé jsou sice aktivními uživateli daných sociálních sítí, avšak naznamená to, 
že je používají dennČ. DennČ se pĜihlašuje jen určitČ procento z nich. U Facebooku patĜí mezi 
denní uživatelé až 76 % uživatelĤ. Polovina uživatelĤ Instagramu navštČvuje tuto sociální síĢ 
každý den. U dalších sociálních sítí jsou pak denní uživatelé zastoupení v menší míĜe. (viz obr. 
3.12) [61] 
 
Obr. 3.12 – Podíl uživatelĤ pĜihlašujících k sociálním sítím dennČ ve svČtČ, [61] 
Mezi nejpopulárnČjší témata, která uživatelé sledují na sociálních sítích patĜí lifestyle, 
zdravý životní styl, cestování, fitness, sport, fashion a jídlo. [40]  
3.2.3 Struktura sociálních sítí v ČR 
Počet uživatelĤ sociálních sítí v ČR stále mírnČ narĤstá. Dle údajĤ agentury Focus, 
vycházející z pravidelného omnibusového šetĜení na konci roku Ň016 46 % dospČlé populace 
má profil na sociálních sítích. NejpopulárnČjší sociální síĢ v České republice je s pĜehledem 
Facebook, kde má profil 4Ň % dospČlé populace. Dále s velkou ztrátou oproti Facebooku 
následují YouTube a Google+. Až za nimi se nachází Instagram s Ř %, avšak v posledních 





















Obr.3.13 – NejpopulárnČjší sítČ v ČR za rok Ň016, [56] 
Jednu sociální síĢ využívá Ň6 % obyvatel ČR. Uživatelé sociálních sítí používají také ve 
velké míĜe více než jednu sociální síĢ. Více než dvČ sociální sítČ má Ň1 % dospČlé české 
populace. (viz Obr. 3.14) [56] 
 
Obr. 3.14 – Počet profilĤ na sociálních sítí [56] 
Z demografické struktury uživatele sociálních sítí tvoĜí 4ř % ženské populace a 44 % 
mužské populace. Ve vČkových skupinách 1Ř-24 let a 25-ň4 let jsou zastoupeni uživatelé 
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Tab. 3.1 Jednotlivci v ČR využívající sociální sítČ, [56] 
Uživatelé sociálních sítí 2016 
Celkem 18+ 46 % 
Podle Pohlaví  
Muži 44 % 
Ženy 49 % 
Podle vČkových skupin  
18-24 let 90 % 
25-34 let 80 % 
35-44 let 51 % 
45-54 let 42 % 
55-64 let  21 % 
65+  13 % 
 
3.2.4 Uživatelé sociálních sítí 
V této podkapitole jsou pĜiblíženy informace o uživatelích na jednotlivých sítích. 
Jelikož jejich struktura se mĤže na jednotlivých sociálních sítích lišit.  
a) Facebook 
NejpopulárnČjší sociální síĢ z mezinárodního pohledu má pĜes Ň miliardy uživatelĤ 
a dennČ jí navštČvuje 76 % z nich. V České republice pĜedstavuje denní uživatelé zhruba 
polovina uživatelĤ. PĜes miliardu uživatelĤ využívá tuto síĢ také pĜes své mobilní zaĜízení 
a dokonce 47 % z facebookových uživatelĤ jí navštČvuje pouze pĜes tato zaĜízení. [44] 
Demografická struktura vypadá na Facebooku následovnČ. Facebook užívá Řň % žen 
a 75 % mužĤ z celkové populace, což pĜedstavuje 56 % mužĤ a 44 % žen z celkového počtu 
facebookových uživatelĤ. Ve vČkové kategorii 1Ř-Ňř let se nachází až ŘŘ % uživatelĤ 
Facebooku. Z celkového rozdČlení uživatelĤ jsou nejvíce zastoupeni muži i ženy v kategorii 
18-ň4 let, jejich počet pĜesahuje 60 %. S pĜibývajícím vČkem roste zastoupení žen v daných 




Obr. 3.15 – RozdČlení uživatelĤ Facebooku dle vČku a pohlaví, [61] 
Mezi nejoblíbenČjší aktivity, které uživatelé na Facebooku provádČjí je klikání na 
tlačítko „like“. Tuto aktivitu provádí až Ř0 % uživatelĤ. Více než polovina uživatelĤ sleduje na 
Facebooku videa. (viz Obr. 3.16) [44] 
 
Obr. 3.16 – NejpopulárnČjší aktivity facebookových uživatelĤ za rok Ň016 [44] 
Existuje nČkolik typĤ uživatelĤ Facebooku a každý má své specifické vlastnosti. Tyto 
typy mohou být rozlišeny následovnČ: [6] 
• aktivní uživatel: tvĤrce a poskytovatel obsahu – tvoĜí jádro Facebooku 
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• aktivní uživatel: hodnotitel a distributor – mají ochotu diskutovat a sdílet obsahy 
poskytnuté jinými lidmi, 
• pasivní uživatel: hodnotitel obsahu – tito uživatelé využívají pĜedevším tlačítka 
„to se mi líbí“ ke svému hodnocení, 
• pasivní uživatel: pozorující autorita – mají hodnČ pĜátel, ale málo komunikují 
a hodnotí, avšak pokud hodnotí, tak mají vysokou možnost zasáhnou ostatní 
uživatelé,  
• pasivní uživatel: pozorovatel – do komunikace se zapojují jen minimálnČ. 
b) Instagram 
Instagram dennČ navštČvuje 500 milionu uživatelĤ. Jedná se pĜevážnČ o ženy, 
z celkového počtu žen pĜedstavují uživatelé Instagramu ňŘ % a u mužĤ se jedná o 28 %. [60] 
Demografická struktura vypadá na Instagramu následovnČ. Ve vČkové kategorii 1Ř-29 
let je 5ř % uživatelĤ Instagramu. S rostoucím vČkem počet uživatelĤ Instagramu klesá. (viz 
obr. 3.17) Až ř0 % uživatelĤ Instagramu je mladších než ň5 let. [61] 
 
Obr. 3.17 – Uživatelé Instagramu v jednotlivých vČkových kategoriích, [61] 
Instagram se zamČĜuje na jednoduchost a inspirující kreativitu, proto se stal velmi 
oblíbenou sítí jak u celebrit, redakcí, značek, tak i teenagerĤ, hudebníkĤ a jiných uživatelĤ 
s kreativním cítČním. Lidé všech vČkových kategorií (pĜedevším do ň4 let) milují prohlížení 






















DennČ Twitter využívá ménČ než polovina jeho uživatelĤ, na druhou stranu Twitter 
využívá 500 milionu lidí, aniž by se pĜihlásilo. Z celkového počtu žen je na Twitteru Ň5 % 
a mužĤ je Ň4 %. Z kategorie 18-Ňř let pĜedstavují uživatelé Twitteru ň6 %. (viz obr. 3.18) [61] 
 
Obr. 3.18 – Uživatelé Twitteru v jednotlivých vČkových kategoriích, [61] 
Uživatelé na Twitteru se zajímají zejména o zpravodajství, restaurace, sport, politiku, 
osobní finance a náboženství. Twitter je cílovou destinací pro nejnovČjší zprávy a komentáĜe 
k tČmto zprávám. Twitter je také kanálem, kde se sportovní fanoušci a zpravodajští fanoušci 
zabývají sdílením svých názorĤ. [23; 35]  
d) YouTube 
Za mČsíc leden Ň01Ř bylo uskutečnČno necelých 750 miliard zhlédnutí videí, což 
pĜedstavuje nárĤst oproti pĜedešlému mČsíci o cca 7 %. YouTube patĜí v České republice druhé 
místo v počtu uživatelĤ. MČsíčnČ ho navštČvují 4 750 000 uživatelĤ a do budoucna má ještČ 
potenciál rĤstu. [41; 63] 
Diváci na YouTube pochází ze všech vČkových a demografických skupin. VČkové 
rozdČlení je oproti jiným uvedeným sociálním sítím vyrovnanČjší a jsou zastoupeny více také 
starší vČkové kategorie. Avšak stále pĜevládají návštČvníci do ň4 let. (viz Obr. 3.19) Z pohledu 
pohlaví je pomČrnČ rovnomČrné, muži pĜedstavují 55 % a ženy zbylých 45 %. Co se týče 




















Obr.3.19 – VČkové složení návštČvníkĤ serveru YouTube [8] 
NejsledovanČjší kategorií videí jsou hudební videa. Další kategorie mají pĜibližnČ 
vyrovnanou sledovanost. Po hudebních videích následují zábavná videa, lidé a blogy, filmy 
a animace a také videa s herní tématikou. [8; 63] 
3.2.5 InfluenceĜi na sociálních sítích 
S nárĤstem reklamních blokátorĤ, poklesem poslechu rozhlasu a sledování televize se 
ukázalo, že influencer marketing je nejúčinnČjší formou reklamy. Byl v roce Ň017 na každém 
seznamu trendĤ a v roce 2018 bude i nadále centrem inteligentních obchodníkĤ.  Také dle údajĤ 
ze stránek Statista.com dokonce 5Ř % marketérĤ a obchodních značek tvrdí, že ve tĜech 
následujících letech bude influencer marketing integrovaný do všech marketingových aktivit.  
[58; 60] 
VČtšina InfluencerĤ dle výzkumu Hashoff uvádí, že v roce Ň01Ř bude Instagram sociální 
síĢ, na kterou se zamČĜí nejvíce. V roce Ň017 byl Instagram taky na prvním místČ u influencerĤ. 
Na Instagramu bylo ř,7 milionu značek v roce 2016, kteĜí sponzorovali pĜíspČvky influencerĤ. 
PĜibližnČ 1Ň % respondentĤ očekává, že YouTube bude síĢ, na kterou se zamČĜí nejvíce v roce 
2018, a to pĜedstavuje podstatný nárĤst ze 3 % v roce 2017. Naopak klesají očekávání 
influencerĤ, že jejich platforma číslo jedna bude Facebook. Twitter jako prioritní platformu 






















Obr. 3.20 – Platformy pro influencer marketing [45] 
Firmy mohou vybírat pro spolupráci z obrovského množství influencerĤ. Lze tČžko Ĝíct 
podle čeho vybrat právČ toho nejlepšího, jestli je dĤležitá kvantita čili počet sledujících či 
kvalita. Mezi nejpopulárnČjší svČtové influencery obecnČ za rok Ň017 lze považovat následující. 
[43] 
• Zoella celým jménem britská Zoe Sugg je lifestyle vlogerka, která má pĜes 1Ň 
milionĤ odbČratelĤ na jednom kanálu na YouTube a necelých 5 milionu na svém 
druhém kanálu, 11 milionĤ na Instagramu a na Twitteru pĜes 1ň milionĤ. 
• Ingrid Nielsen je americká beauty vlogerka a bloggerka, která na YouTube má 
necelé 4 miliony sledujících, na Instagramu 1,6 milionu a 1,2 milonu na Twitteru. 
• Huda Beauty vlastním jménem Huda Katten je americká beauty blogerka, která na 
Instagramu má necelých Ň5 milionu sledujících, na YouTube má pĜes Ň miliony 
odbČratelĤ a na Twitteru má 1Ň4 tisíc sledujících. 
• Chiara Ferragni je italská fashion blogerka, která na Instagramu má 1Ň,5 milionu 
sledujících, na YouTube pĜes 100 tisíc odbČratelĤ a na Twitteru má pĜes ňŘ0 tisíc 
sledujících. 
• Aimee Song je americká fashion a design influencerka, která spravuje blog Song 
of Life a na Instagramu má 4,7 milionu sledujících. 
Díky možnosti internetu sdílet svĤj každodenní život a zážitky je natáčení lifestyle 
vlogĤ jeden z nejvČtších internetových trendĤ v posledních letech, což pĜedstavuje také jejich 
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Na základČ žebĜíčku 77 nejvlivnČjších Čechu na sociálních sítí za rok 2017 od Forbes 
patĜí mezi top 3 nejvlivnČjších osob na Facebooku. [18] 
• Pemík vlastním jménem Petr Macko je internetový bavič, který má na Facebooku 
pĜes ř00 tisíc sledujících, na Instagramu pĜes 70 tisíc sledujících. 
• Petra Kvitová je česká tenistka, která má na Facebooku pĜes 600 tisíc sledujících 
a na Instagramu ň50 tisíc sledujících. 
• Alena Šeredová je česká modelka, která má na pĜes Ř00 tisíc sledujících na 
Facebooku, na Twitteru 1ň5 tisíc a na Instagramu ň66 tisíc sledujících.  
Na základČ stejného žebĜíčku od Forbes patĜí mezi top 5 nejvlivnČjších ČechĤ na 
Instagramu. [18] 
• Shopaholic Nicol vlastním jménem Nikola Čechová je lifestyle youtuberka, která 
má na YouTube necelých 500 tisíc odbČratelĤ a na Instagramu pĜibližnČ 6Ň0 tisíc 
sledujících. 
• Leoš Mareš je český moderátor, herec a zpČvák, který na Instagramu má pĜes 500 
tisíc sledujících a na Twitteru ŇŘŘ tisíc sledujících. 
• Teri celým jménem Tereza Hodanová je lifestyle bloggerka a youtuberka, která na 
YouTube má pĜes 400 tisíc odbČratelĤ, na Facebooku Ň50 tisíc sledujících a na 
Instagramu pĜibližnČ 460 tisíc sledujících. 
Na základČ zmínČného žebĜíčku od Forbes patĜí mezi top 5 nejvlivnČjších osob na 
YouTube. [18] 
• Erik Meldik je scénárista, kameraman, režisér, herec, stĜihač, marketér a kreativec, 
který na YouTube má ň50 tisíc odbČratelĤ, na Facebooku pĜes 100 tisíc sledujících 
a na Instagramu pĜes Ň00 tisíc sledujících. 
• MenT vlastním jménem Jan Macák je herní youtuber, který na YouTube má pĜes 
1 milion odbČratelĤ, na Facebooku pĜes Ň00 tisíc sledujících a na Instagramu má 
400 tisíc sledujících. 
• Brick Builder, což pĜedstavuje YouTube kanál s více než 1 milionem odbČratelĤ, 
kde se nachází videa se stavČním Lega. 
Mezi nejvlivnČjší Čechy na Twitteru patĜí podle žebĜíčku nejvlivnČjších osob na 
stránkách Forbes. [18] 
• Petra Kvitová, která na Twitteru má pĜes 500 tisíc sledujících. 
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• Jaromír Jágr je hokejista, který na Twitteru má necelých ň50 tisíc sledujících, na 
Facebooku pĜes 700 tisíc a na Instagramu pĜes Ň00 tisíc sledujících. 
• Petr Čech je fotbalový brankáĜ, který na Twitteru má pĜibližnČ 1,7 milionu 




4. Metodika výzkumu 
Marketingový výzkum je zamČĜen na zjištČní vlivu módních a lifestyle influencerĤ na 
sociálních sítích. V této kapitole bude nastínČna nejprve pĜípravná fáze výzkumu, kde bude 
definován plán prĤbČhu výzkumu. Poté bude následovat realizační fáze, kde je popsán celkový 
prĤbČh uskutečnČného výzkumu. 
4.1 PĜípravná fáze 
V této fázi probČhne definování problému a cíle výzkumu, dále budou charakterizovány 
zdroje a typy sbČru dat. Budou zde popsány metody, pomocí kterých budou data 
shromažćována. Bude pĜiblížen také harmonogram výzkumu, který popíše jeho časové 
rozdČlení a strukturu. 
4.1.1 Definice problému 
Výzkumným problémem diplomové práce je neznalost vlivu tzv. influencerĤ, mezi 
které jsou v dané práci pĜedevším chápani youtubeĜi, instagrameĜi a blogeĜi, na sociálních sítích 
v České republice. Toto téma je totiž velice aktuálním v této dobČ, která je charakteristická 
velikým rozmachem právČ internetu a aktivit s tím spojenými. Výsledky práce mohou pomoci 
firmám, které zvažují využití vlivu uvedených osob pro propagaci jejich produktĤ či značky. 
Práce mĤže taktéž sloužit takovým značkám, které již využívají tČchto influencerĤ jako součást 
své komunikace a chtČjí zjistit, jak je jejich spolupráce úspČšná. Je zde zastoupeno nČkolik 
sociálních sítí, jelikož v reálném životČ influenceĜi také využívají nČkolik platforem. Mezi 
vybrané sociální sítČ patĜí Facebook, Instagram a platforma pro sdílení videí YouTube. VýbČr 
byl proveden na základČ jejich popularity v České republice a jejich vhodnosti pro využívání 
influencer marketingu. 
Pro účely výzkumu byli vybráni influenceĜi, kteĜí se zabývají módou a životním stylem. 
Jelikož právČ lifestyle patĜí mezi nejpopulárnČjší témata na sociálních sítích. Autorka zvolila 
kombinaci s módou, protože i ve vČtšinČ pĜípadĤ jsou právČ tyto dvČ témata úzce spojená 
a jeden influencer se mĤže zabývat obČma najednou. U tČchto influencerĤ, zabývajících se 
životním stylem, je také hned nČkolik možností uplatnČní nejrĤznČjších firem, nejen společnosti 
nabízející oblečení, ale také napĜ. společnosti s potravinami, fitness, restaurace, aplikace apod. 
Plánem bylo zkoumat vybrané youtubery a blogery nejen z ČR, ale také ze zahraničí, jelikož 
tato doba nabízí širokou úroveĖ globalizace a mnoho firem operuje právČ na nadnárodní úrovni.  
Výzkum byl inspirován vČdeckým článkem (Djafarova, Rushworth, 2016) o výzkumu 
dĤvČryhodnosti online celebrit na Instagramu, který byl proveden v Anglii. 
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4.1.2 Cíl výzkumu 
Hlavním cílem výzkumu bylo zjištČní míry vlivu lifestyle a módních influencerĤ na 
chování spotĜebitelĤ. Chováním spotĜebitelĤ je myšleno, zda považují uvedený typ celebrit za 
dĤvČryhodný zdroj a zda by si na jeho doporučení koupili určitý produkt či provedli jinou 
požadovanou akci, napĜ. účast v soutČži, stáhnutí aplikace, zapojení do výzvy ve cvičení či 
uvaĜení receptu. Mezi dílčí cíle lze zaĜadit zjištČní reakcí na rĤzné zpĤsoby oslovení a následnČ 
nalézt nejlepší zpĤsoby, jak mohou firmy využít influencerĤ k propagování své značky či 
výrobkĤ. Dalším dílčím cílem bylo zjistit v jakých jiných činnostech ovlivĖují influenceĜi 
chování uživatelĤ sociálních sítí. 
4.1.3 Zdroje dat 
Pro tento výzkum bylo v plánu využít primární i sekundární data. Sekundární data 
poskytují podklad pro výzkum a pomáhají určit výzkumný problém. Primární data jsou využita, 
protože sekundární data nepostačují ke splnČní cílĤ výzkumu. Sekundární data je v plánu čerpat 
pĜedevším z odborných publikací týkajících se dané problematiky a z internetových zdrojĤ.  
4.1.4 Metody sbČru dat 
Pro zajištČní požadovaných dat byl naplánován nejprve exploratorní kvalitativní 
výzkum, jelikož potĜebné informace jsou definovány pouze volnČ a má za úkol poskytnout 
náhled do myšlení uživatelĤ sociálních sítí. Bylo plánem následnČ provést konkluzivní 
kvantitativní výzkum, aby byla zjištČná data otestována a potvrzena na vČtším vzorku lidí. 
Jedná se o deskriptivní výzkum, který slouží k popisu chování respondentĤ na trhu, vychází 
z pĜedchozích výzkumných znalostí, které budou zjištČny v exploratorním výzkumu. 
a) Hloubkový individuální rozhovor 
Nejprve je naplánovaná exploratorní kvalitativní metoda výzkumu provedena pomocí 
hloubkových individuálních rozhovorĤ pro dosažení cílĤ a pochopení základních názorĤ 
a postojĤ ke zkoumanému tématu. Hloubkový rozhovor pĜedchází dotazování a je klíčový pro 
sestavení dotazníku. Hloubkový rozhovor byl zvolen pĜedevším na základČ vČdeckého článku 
(Djafarova, Rushworth, 2016) a také kvĤli toho, aby respondenti nebyli pod sociálním tlakem 
skupiny a tento typ rozhovoru jim mohl umožnit vyjádĜit, jak se skutečnČ cítí. Naplánován byl 
polostrukturovaný rozhovor rozdČlen na nČkolik tematických celkĤ, které byly inspirovány z již 
zmínČného vČdeckého článku, ale upraveny pro potĜeby dosažení cílĤ zkoumaného výzkumu. 
Rozhovory bylo v plánu nahrávat a poté z nich vybírat nejpĜínosnČjší informace.  
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Vyhrazený čas pro jeden rozhovor byla pĜibližnČ 1 hodinu a místo konání bylo 
naplánováno v klidném a uvolnČném prostĜedí, napĜíklad v kavárnČ. Kritérii pro rekrutaci 
respondenta pro rozhovor bylo stanoveno, že jsou ve vČku 1Ř-34 let, sledují sociální sítČ alespoĖ 
jednou týdnČ a sledují na nich influencery.  Respondenti mají být z Ř0 % tvoĜeny respondenty 
ženského pohlaví, protože to vychází ze zvoleného základního souboru a z Ň0 % muži. 
Cílem tohoto typu výzkumu je zjištČní reakcí respondentĤ na sponzorované pĜíspČvky. 
Také je cílem zjistit v čem všem jsou respondenti ovlivĖováni influencery. 
Jelikož se jedná o polostrukturovaný rozhovor byl sestaven pouze návod, který obsahuje 
4 základní témata a základní otázky. ScénáĜ hloubkového individuálního rozhovoru je součástí 
pĜílohy č. 1. NČkteré oblasti vychází z výzkumného článku (Djafarova, Rushworth, Ň016) 
a nČkteré jsou upraveny pro účely dosažení stanovených cílĤ výzkumu. Další prĤbČh by mČl 
probíhat podle reakcí respondenta a tazatele. Mezi základní oblastí rozhovoru patĜí: 
• Sociální sítČ a lifestyle – zde bylo zjišĢováno postavení respondenta k sociálním 
sítím a jeho vnímání trendĤ v módČ a životním stylu. 
• InfluenceĜi na sociálních sítích – v tomto okruhy se tazatel snažil dozvČdČt jaké 
influencery respondent sleduje a proč tomu tak je. 
• Recenze produktĤ na sociálních sítích – tato část je klíčovou, protože zjišĢuje 
vliv influencerĤ na respondenty. Součástí této oblasti jsou ukázky sponzorovaných 
pĜíspČvku, kde byl stanoven malý dotazník, který by mČl pomoct zaznamenat 
reakce respondentĤ. (viz pĜíloha č. Ň) 
• Teorie dĤvČryhodnosti zdroje – v této části se tazatel snažil zjistit, jaká forma 
influencer marketingu na respondenta pĤsobí nejlépe.  
Ukázky ve tĜetí části byly zvoleny pro ženy a muže odlišnČ, aby každému pohlaví více 
vyhovovaly a byly jim bližší. Pro každé pohlaví byly pĜipraveny čtyĜi ukázky, z toho dvČ videa 
z YouTube a dva pĜíspČvky z Instagramu. Byly vybrány náhodnČ rĤzné typy pĜíspČvkĤ od 
rĤzných influencerĤ, českých i zahraničních, aby je mohly respondenti srovnávat, tím by bylo 
zjištČno, jaké typy jim vyhovují nejvíce. Pro ženy byly zvoleny následující: 
• A Cup of Style video DIY, Jak používat ménČ plastĤ? Propagace značky Yves 
Rocher. Kde influencerky nejprve vysvČtlí informace o myšlence značky Yves 
Rocher. Kde výrobek je vytvoĜený z ménČ množství plastĤ a za nákup výrobku bude 
vysazen jeden strom. Poté následují tĜi nápady, jak používat ménČ plastĤ. (viz 
pĜíloha č. 3) 
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• Niomi Smart video A Day In The Life of A Youtuber, jako propagace na smoothie 
značky Naked. Kde youtuberka ukazuje prĤbČh svého dne formou denního vlogu 
a výrobek je zapracovaný jako součást snídanČ. (viz pĜíloha č. 3) 
• Týnuš TĜešničková pĜíspČvek na Instagramu propagující tiskárnu HP. (viz pĜíloha 
č. 3) 
• Petralovelyhair pĜíspČvek na Instagramu propagující produkty značky Bioderma 
formou soutČže. (viz pĜíloha č. 3) 
Pro muže byly také vybrány dvČ ukázky na YouTube a dva pĜíspČvky na Instagramu. 
Byly zvoleny následující ukázky: 
• Casey Neistat video First Day In Summer, kde bylo celé video natáčeno na mobil 
značky Samsung, aby influencer ukázal, co všechno tento produkt dokáže. Značka 
telefonu je zmínČna na konci videa, kde je napsána akorát vČta, že vše bylo natočeno 
právČ tímto mobilem. (viz pĜíloha č. 3) 
• Alex Costa video How to whiten your teeth at home, kde influencer ukazuje produkt 
Smile Brillian pro bČlení zubĤ, jak se produkt využívá a Ĝíká svou vlastní zkušenost. 
(viz pĜíloha č. 3) 
• Jim Chapman pĜíspČvek na Instagramu propagující značku Hugo Boss, pĜesnČji 
hodinky této značky. (viz pĜíloha č. 3) 
• George Janko pĜíspČvek na Instagramu propagující značku EHPlabs, která se 
zamČĜuje na sportovní výživové doplĖky. (viz pĜíloha č. 3) 
b) Dotazník 
Na základČ výsledkĤ, které vzejdou z polostrukturovaných rozhovorĤ bylo v plánu 
uskutečnit deskriptivní kvantitativní výzkum pomocí dotazování probíhajícího na internetu, 
tedy metodou CAWI. Z výsledkĤ hloubkových individuálních rozhovorĤ bylo v plánu 
pĜedevším využít informace, které pomohou vytvoĜit k otázkám možnosti odpovČdí. NapĜíklad 
využít informace o tom, co respondentĤm vadí na sponzorovaných pĜíspČvcích, jaké 
influencery sledují či v čem respondenty daní influenceĜi ovlivĖují. Metoda CAWI byla 
zvolena, protože je toto téma zamČĜeno na sociální sítČ a influencer marketing a cílová skupina 
se ve vČtší míĜe pohybuje na internetu.   
Bylo plánem pomocí tohoto výzkumu zjištČné informace z kvalitativního výzkumu 
ovČĜit na vČtším množství respondentĤ. Dotazníky bylo v plánu sdílet na sociálních sítích a také 
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odkazy umístit na místech, kde se pohybuje cílová skupina, což je pĜedevším pod videi 
sledovaných youtuberĤ nebo v komentáĜích blogu či na sociálních sítích zvolených influencerĤ.  
4.1.5 Základní a výbČrový soubor 
Základní soubor tvoĜí osoby ve vČku 18-34 let, pĜedevším ženského pohlaví, kteĜí 
alespoĖ jednou týdnČ využívají sociální sítČ, sledují influencery na sociálních sítích a zajímají 
se o módu a životní styl. VýbČr takového souboru zvolila autorka na základČ údajĤ o sledování 
obsahu s tématy souvisejícími s životním stylem a módou, kde je publikum tvoĜeno z více než 
Ř0 % ženským pohlavím. A nejvíce uživatelĤ sociálních sítí je ve vČku do ň5 let, napĜíklad na 
Instagramu je ř0 % uživatelĤ mladší ň5 let.  [21; 55] 
VýbČr respondentĤ k hloubkovému individuálnímu rozhovoru byl stanoven pomocí 
nepravdČpodobnostní techniky na základČ kvótního výbČru, ten byl nastaven na Ř0 % žen a 20 
% mužĤ. Pro tento výzkum byla metoda výbČru vzorkĤ zámČrnČ zvolena, aby bylo dosaženo 
výsledkĤ, které pĜesvČdčivČ odrážejí skutečnost.  
Rozsah výbČrového souboru hloubkových individuálních rozhovorĤ byl naplánován 
na 10 respondentĤ ve vČku 1Ř-34 let, kteĜí se zúčastní rozhovoru face-to-face. Z 80 % budou 
tvoĜeny respondenty ženského pohlaví, protože vychází ze zvoleného základního souboru. 
Jelikož dotazníkové šetĜení není považováno za hlavní výzkumnou část této práce, tak 
výbČrový soubor byl stanoven na 150 respondentĤ. Genderové rozložení respondentĤ by mČlo 
být stejné, jak je uvedeno v základním souboru tzn. Ř0 % ženy a Ň0 % muži. 
4.1.6 Časový harmonogram 
S Ĝešením problematiky marketingového výzkumu se začalo v lednu a únoru. SbČr dat 
pomocí individuálního rozhovoru mČl probíhat v prĤbČhu bĜezna. SbČr dat pomocí dotazníkĤ 
byl naplánován na mČsíc bĜezen a duben. Zpracování a analýza dat probíhala v mČsíci dubnu. 
(viz. Tab. 4.1) 
Tab. 4.1 – Časový harmonogram výzkumu (Zdroj: vlastní zpracování) 
Činnost/ časové období Leden Únor BĜezen Duben 
PĜípravná fáze výzkumu     
SbČr dat – hloubkový individuální 
rozhovor 
    
SbČr dat – dotazník     
Zpracování dat     
Analýza dat a interpretace 
výsledkĤ     
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4.2 Realizační fáze 
V této fázi bude popsán skutečný prĤbČh sbČru dat v pĜípadČ individuálních rozhovorĤ 
i v pĜípadČ dotazníkového šetĜení a jejich zpracování. Také zde budou uvedeny charakteristiky 
výbČrového souboru. 
4.2.1 Hloubkový individuální rozhovor 
Hloubkové individuální rozhovory probíhaly v druhé části mČsíce bĜezna. Všechny 
probíhaly v klidném prostĜedí, které zajišĢovalo pĜíjemné podmínky k vyjádĜení vlastních 
názorĤ respondentĤ. NČkteré rozhovory byly provedeny prostĜednictvím Skype hovoru, jelikož 
nebyla možná osobní návštČva. Všechny rozhovory probíhaly pĜibližnČ hodinu a byly 
nahrávány na záznamové zaĜízení. Jak již bylo v pĜípravné fázi uvedeno, rozhovor byl rozdČlen 
na čtyĜi tematické oblasti. Součástí tĜetího tématu byly také ukázky propagovaných pĜíspČvku 
na YouTube a na Instagramu. NáslednČ byly nahrávky rozhovorĤ pĜepsány do písemné podoby. 
Tyto záznamy nepĜikládám z dĤvodĤ zachování anonymity respondentĤ. U rozhovorĤ byly 
k dispozici také malé dotazníky pro zaznamenávání reakcí k pĜedloženým ukázkám.  
Struktura výbČrového souboru mČla podobu, která byla již specifikovaný v pĜípravné 
časti. To znamená jednalo se o Ř0 % žen a Ň0 % mužĤ čili rozhovory byly provedeny s osmi 
ženami a dvČma muži. Tito respondent mČli být ve vČku 1Ř-ň4 let, což bylo splnČno u všech 
respondentĤ. PĜesná struktura vybraných respondentĤ je uvedena v tabulce níže. Tab. 4.2. 
Tab. 4.2 – Struktura respondentĤ hloubkových rozhovorĤ (Zdroj: vlastní zpracování) 
Respondent VČk Pohlaví Typický obsah sledovaný na soc.sítích 
1 24 žena lifestyle, jídlo, beauty, móda 
2 23 žena jídlo, móda 
3 19 žena jídlo, cvičení, beauty, cestování 
4 25 žena motivace, lifestyle 
5 30 žena jídlo, hudba, lifestyle, cestování, zvíĜata 
6 24 žena beauty, lifestyle, móda 
7 24 žena cestování, beauty, móda 
8 23 žena móda, celebrity, zdravý životní styl 
9 24 muž fitness, lifestyle, jídlo, cestování 
10 19 muž hudba, sport, lifestyle 
 
4.2.2 Dotazníkové šetĜení 
Na základČ kvalitativního výzkumu byl vytvoĜen dotazník, který se skládal z 1Ř otázek. 
Nejprve jsou zastoupeny otázky, které filtrují respondenty vyhovující základnímu souboru. 
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Další otázky jsou zamČĜeny na návštČvnost a popularitu sociálních sítí. Poté už je obsah 
vČnován influencerĤm. Dotazník obsahuje 6 uzavĜených otázek z toho 1 škálová a 1Ň otázek je 
polouzavĜených. (viz pĜíloha č. 4) 
Zpracování dat probíhalo prostĜednictvím programĤ MS Office Ň016 a SPSS 
Statistics. Z programĤ MS Office Ň016 byl nejvíce využit MS Word, který sloužil jako textový 
editor. Program MS Excel sloužil k vytvoĜení datové matice a k úpravČ grafĤ a tabulek. SPSS 
Statistics sloužil k celkovému analyzování dat pomocí frekvenčních tĜídČní, statistických testĤ, 
faktorové analýzy a hierarchické a následnČ nehierarcické shlukové analýzy.  
Faktorová analýza byla provedena extrakce faktorĤ metodou hlavních komponent a 
rotace metodou Varimax. Pro výbČr počtu faktoru bylo využito Kaiserova pravidla, kde 
eigenvalue hodnota je vyšší než 1. U KMO a Bartlettova testu sféricity by mČla hodnota KMO 
koeficient být vyšší než 0,5 a nulová hypotéza zamítnuta, hypotézy byly stanoveny následovnČ: 
• H0: korelační koeficienty mezi promČnnými jsou nulové, 
• H1: korelační koeficienty mezi promČnnými nejsou nulové. 
U hierarchická shlukové analýzy byla pro tvorbu shlukĤ využita Wardova metoda a 
mČĜení čtvercové euklidovské vzdálenosti. U nehierarchické pĜi výbČru vhodného počtu shlukĤ 
sloužila Anova a srovnání rozdílĤ mezi prĤmČry v jednotlivých shlucích. U Anovy byly 
následující hypotézy: 
• H0: Neexistují rozdíly mezi skupinami, 
• H1: Existují rozdíly mezi skupinami. 
Ze statistických testĤ byly využity chí-kvadrát testy a Anova, které byly uskutečnČny na 
hladinČ významnosti 5 %. Pomocí statistických testĤ byly vyhodnoceny následující hypotézy. 
a) NejoblíbenČjší a sociální sítČ a vČkové skupiny 
• H0: NejoblíbenČjší sociální sítČ jsou u vČkových skupin srovnatelné. 
• H1: NejoblíbenČjší sociální sítČ nejsou u vČkových skupin srovnatelné. 
b) NejpoužívanČjší sociální sítČ pro sledování influencerĤ a pohlaví 
• H0: Nejvíce používané sociální sítČ pro sledování influencerĤ jsou pro obČ 
pohlaví stejné. 





c) Tvrzení a pohlaví 
• H0: OdpovČdi respondentĤ na tvrzení se u obou pohlaví neliší. 
• H1: OdpovČdi respondentĤ na tvrzení se u obou pohlaví liší. 
Dotazník vyplnilo celkem 1ř1 respondentĤ, avšak jen 154 z celkového počtu vyplnilo 
dotazník celý. Jelikož zbytek respondentĤ byl na začátku dotazníku filtrován jako nevyhovující 
pro účely výzkumu. První otázka se týkala vČku respondentĤ, kde pĜi výbČru vČku vyššího než 
ň4 let byl dotazník ukončen, jelikož tito lidé neodpovídají základnímu souboru. Takto 
odpovČdČlo jen 1 % z celkového počtu respondentĤ. Další otázka se týkala četnosti využívání 
sociálních sítí, kde bylo tĜeba, aby respondenti navštČvovali sociální sítČ alespoĖ jednou týdnČ, 
což splĖovali všichni dotázaní. Poslední otázka, která byla dĤležitá pro další pokračování 
v dotazování byla, zda respondenti sledují na sociálních sítích influencery. Influencery sleduje 
81,5 % ze 189 respondentĤ, kteĜí splĖovali jak vČkové podmínky, tak podmínku četnosti využití 
sociálních sítí.  Analýzy v další kapitole jsou již s odfiltrovaným souborem respondentĤ, který 
tvoĜí 154 lidí. 
 
Obr. 4.1 – Sledovanost influencerĤ na sociálních sítích 
Pohlaví respondentĤ mČlo odpovídat stanoveným kvótám. Kde bylo stanoveno, že Ř0 % 
respondentĤ budou tvoĜit ženy a zbylých Ň0 % muži. Tyto kvóty byly s menší procentuální 







Obr. 4.2 – Pohlaví respondentĤ 
VČkové rozložení respondentĤ bylo rozdČleno do dvou kategorií. Mladší kategorie od 
18 do 24 let a starší od 25 do 34 let. Možnost více v tomto pĜípadČ již není zohlednČna, jelikož 
u filtrovaného souboru respondentĤ se již takové osoby nenechází. Zastoupení respondentĤ ve 
vČku 18-Ň4 let bylo pĜevažující a pĜedstavovalo 64,ř %. (viz pĜíloha č. 5) 
 
Obr. 4.3 – VČkové rozložení respondentĤ 
Poslední identifikační otázkou byla otázka na vzdČlání respondentĤ. Z této otázky bylo 
zjištČno intelektuální rozložení respondentĤ, kteĜí sledují influencery. Více než polovina má 






18-24 let 25-34 let
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vysokoškolsky vzdČlaní lidé, kde pĜedstavovali 44,2 %. Další nižší úrovnČ dosaženého vzdČlání 
byly mezi respondenty zastoupeny jen velmi zĜídka. (viz pĜíloha č. 5) 
 




Základní Vyučen/á SŠ s maturitou VŠ
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5. Analýza výsledkĤ výzkumu 
Tato kapitola je vČnovaná vyhodnocení dat, získaných pomocí individuálních rozhovorĤ 
a poté vyhodnocení otázek z dotazníkového šetĜení. U rozhovorĤ jsou analyzovány zvlášĢ 
jednotlivé tematické části formou slovního vyjádĜení Jednotlivé otázky dotazníku jsou 
vyhodnoceny pomocí grafĤ, tabulek, statistických analýz a slovního vyjádĜení. Ostatní tabulky, 
které sloužily k výpočtu a hodnocení, jsou umístČny v pĜílohách. Čísla jednotlivých hodnot jsou 
zaokrouhlena na jedno desetinné místo. 
5.1 Hloubkový individuální rozhovor 
Hloubkové rozhovory byly uskutečnČny v prĤbČhu druhé části bĜezna. PostupnČ byly 
provedeny rozhovory s deseti respondenty ve vČku 1Ř-ň4 let. PĜesná struktura respondentĤ je 
uvedena v kapitole 4.2.1. Všichni respondenti byli velmi ochotní a každý mČl k tématu co Ĝíct.  
5.1.1 Sociální sítČ a lifestyle  
. VČtšina respondentĤ využívá sociální sítČ skoro poĜád bČhem dne a všichni vybrané 
sociální sítČ navštČvují každý den. VeškeĜí respondenti využívají Facebook, Instagram 
i YouTube. Všichni z dotazovaných také uvedli, že Facebook využívají výhradnČ kvĤli 
komunikaci s pĜáteli a známými. Instagram využívají vČtšinou pro sledování nejrĤznČjších 
influencerĤ a pro získání inspirace. Také zde vČtšinou respondenti sledují InstaStories. 
YouTube pro respondenty spíše pĜedstavuje takovou platformu, kde se mohou zabavit a zabít 
čas, také nČkteĜí uvedli, že ho využívají, když potĜebují napĜíklad nČjaký recept či jiný tutorial 
nebo návod. Polovina respondentĤ uvedla jako svou nejoblíbenČjší sociální síĢ Instagram. Mezi 
dĤvody, proč právČ Instagram, uvádČli, že se jedná o rychlou a pĜehlednou sociální síĢ, kde 
mohou najít inspiraci i zabít volný čas, také jsou zde fotky i videa a další funkce a možnosti. 
Druhou nejoblíbenČjší sítí mezi dotazovanými byla síĢ Facebook, a to právČ kvĤli zmínČné 
komunikaci.  
Co se týče zájmu respondentĤ o nové trendy v módČ a životním stylu. VČtšinu 
zajímají, ale také nČkteĜí uvedli, že se spíše zajímají o trendy v životním stylu než v módČ. 
NČkteĜí respondenti spíše zastávají názor, že má každý svĤj osobní styl, co se týče oblečení. 
Také nČkolik dotazovaných uvedlo, že pĜímo nevyhledávají informace, spíše na takové 
informace o trendech narazí náhodou na sociálních sítích. Dotazovaní, kteĜí tyto informace 
vyhledávají, získávají informace ve vČtšinČ pĜípadĤ pĜes sociální sítČ, pĜedevším Instagram. 
Dva z dotazovaných uvedli jako zdroj informací o nových trendech YouTube. Také jedna 
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respondentka zmínila, že se podívá i na článek o nových trendech, když jí vyskočí na stránkách 
Seznamu.  
5.1.2 InfluenceĜi na sociálních sítích 
Všichni dotazování, až na jednoho, vČdČli, co znamená slovo influencer a umČli ho 
vlastními slovy popsat. VČtšinou ho popisovali velmi podobnČ, a to jako človČka, který má 
určitý vliv na své sledující. 
Respondenti vyjmenovali mnoho rĤzných lifestyle a módních influencerĤ, které 
sledují. Ve čtyĜech pĜípadech však se ve sledovaném influencerovi shodli. Šlo o nejznámČjší 
influecerku, což pĜedstavuje Zoella, vlastním jménem Zoe Sugg. Dále tĜi respondentky uvedly 
youtuberky A Cup of Style a dvČ respondentky sledují Shopaholic Nicol a fitnessevisek. Muži, 
kteĜí byli dotazováni, se shodli ve sledování amerického vlogera jménem Casey Neistat. Další 
zmínČní influenceĜi figurovali vždy jen u jednoho z respondentĤ. Celý výčet influencerĤ, které 
sledují respondenti je uveden v pĜíloze č. 6 tab. 1. VČtšina dotazovaných sleduje uvedené osoby 
na Instagramu a na YouTube. TĜi respondenti také sledují jejich blogy. Jen jedna respondentka 
uvedla, že sleduje influencera i na Facebooku a jednoho na Twitteru. VČtšina dotazovaných 
sleduje jednoho influencera na Instagramu a zároveĖ na YouTube. Všichni dotazovaní obsah 
sledovaných influencerĤ sledují pravidelnČ. 
Respondenti své influencery sledují pĜedevším proto, že se jim líbí jejich životní styl 
a jsou jim nČjakým zpĤsobem blízcí. Mezi další dĤvody sledování influencerĤ patĜí také to, že 
je pro nČ zajímavé sledovat místa, která navštČvují, dále kvĤli kvality videí nebo je sledují kvĤli 
recenzím produktĤ, které pĜidávají na své sociální sítČ. Respondent č. ř uvedl, že influencera 
sleduje, protože se jedná o jeho kamaráda. Respondenti se o svých influencerech dozvČdČli 
vČtšinou náhodou pĜes Instagram či YouTube pomocí doporučených videí a trendy videí nebo 
v pĜípadČ Instagramu pomocí explore stránky. Další možností, jak se o influencerovi dozvČdČli 
bylo pomocí doporučení od pĜátel a známých. Jedna respondentka uvedla, že pĜímo vyhledávala 
na Instagramu téma, které jí zajímá a na základČ toho narazila na daného influencera. 
Co se týče preferencí zahraničních či českých influencerĤ. Mezi respondenty byly 
názory v celku vyrovnané. Necelá polovina volila zahraniční a ta druhá část buć české nebo 
obojí, kde nČkteĜí nerozlišují mezi zahraničními a českými a sledují toho, kdo je prostČ nČčím 
zaujme. Mezi dĤvody pro preferování zahraničních influencerĤ patĜily následující: 
• jejich tvorba je kvalitnČjší, 
• jsou atraktivnČjší, 
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• mají dobré efekty, 
• chci vidČt, co se dČje ve svČtČ, 
• čeští jejich tvorbu kopírují, 
• čeští žijí podobnČ a zahraniční jsou zajímavČjší, 
• žijí na zajímavých místech. 
Druhá část respondentĤ, kteĜí sledují spíše české influencery, tak mezi své dĤvody pro 
preferenci uvádČli následující: 
• zahraniční nejsou cílené pro nČ, 
• jsou jim bližší, 
• jsou osobnČjší, 
• jazykovČ bližší, 
• doporučují produkty, které jsou dostupné v České republice. 
Drtivá vČtšina respondentĤ nejvíce sleduje pĜíspČvky na Instagramu, jelikož tam tráví 
nejvíce času, je to pro nČ nejrychlejší a také, protože v dnešní dobČ je tato síĢ dle jejich názoru 
nejvíce rozšíĜená a mnoho známých ji využívá. Pro sledování influencerĤ je dle jejich názorĤ 
nejlepší. Respondentka č. 7 uvedla, že nejvíce sleduje blogy a vlogy, jelikož se zde dozví více 
informací. DvČ další respondentky preferují také vlogy nebo jiná videa na YouTube, protože 
zde vyhledávají zábavu nebo tato videa používají jen jako jakousi kulisu pĜi provádČní jiných 
činností. 
VeškeĜí respondenti pĜestali sledovat alespoĖ jednoho influencera. Jeden respondent 
uvedl, že jednoho youtubera nepĜestal sledovat úplnČ, ale v současné dobČ jeho obsah sleduje 
ménČ kvĤli časovému vytížení. Mezi dĤvody pro zrušení sledování, které respondenti uvedli, 
patĜily následující: 
• pĜestal mČ bavit jejich obsah, 
• zahlcení InstaStories na Instagramu, 
• jejich obsah mČ pĜestal zajímat, protože mi pĜišel už jako reklama, 
• s rĤstem množství jejich odbČratelĤ či sledujících se jejich obsah zmČnil,  
• začali obsah dČlat více masovČ a pĜestalo to být osobnČjší, 
• pĜidával mnoho obsahu s politickou tématikou pĜes volební období. 
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5.1.3 Recenze produktĤ na sociálních sítích 
Všechny dotazované určitým zpĤsobem zajímá, jaké produkty vlastní jejich oblíbený 
influencer. NČkteré respondentky uvedly, že je to zajímá, pokud jde o produkt, co je pro nČ 
atraktivní. NČkteĜí uvedli, že určitČ chtČjí slyšet jeho zkušenosti s produktem, než si ho koupí. 
Jiný respondent uvedl, že ho také zajímá jeho názor, ale nekoupí si ho na základČ názoru 
jednoho influencera, potĜebuje potvrdit tento názor i jinde. Také jeden respondent uvedl, že 
když napĜíklad nČjaké oblečení nosí jeho oblíbený influencer, tak si Ĝekne, že to musí být dobré, 
ale na druhou stranu si dává pozor, aby nešlo o placenou reklamu a influencer by mČl se 
značkou uzavĜenou smlouvu, tím pádem by mohl influencer nČco nosit, protože musí, a ne 
protože chce.  
Co se týče inspirace v životním stylu, tak vČtšina respondentu se v nČjakém ohledu 
inspiruje. VČtšinou respondenti nedČlají vše, co jejich oblíbený influencer v oblasti životního 
stylu, ale vezmou si z jejich názoru určitou část. NČkteĜí se inspirují v oblasti stravování, buć 
si uvaĜí podle nich nČjaký recept nebo čerpají inspiraci ve složení pokrmĤ. Také ve cvičení 
berou inspiraci k nČkterým cvikĤm, které mohou zaĜadit do svého cvičícího plánu nebo provádí 
rĤzné cvičící výzvy, které propaguje jejich oblíbený influencer. NČkteré respondentky také 
inspirují jejich motivační projevy, které jim poskytují pozitivní pĜístup k zdravému životnímu 
stylu. Také jednoho respondenta inspiruje jeho oblíbený fitness influencer ve výbČru 
suplementĤ a proteinĤ.  
V čerpání inspirace od influencerĤ v oblasti módy byly názory respondentĤ rozdČleny 
na pĤl, kdy jedna polovina se jejich názorem inspiruje a druhé spíše ne. Respondenti, kteĜí 
uvedli, že se jejich názory spíše neinspirují, zdĤvodnili jejich rozhodnutí tím, že mají na módu 
svĤj názor a myslí si, že každý by mČl mít svĤj styl a nekopírovat druhé. Druhá polovina se 
v nČkterých módních vČcech inspiruje, pĜedevším proto, že nemají svĤj vyhranČný styl oblékání 
nebo je jim styl influencera blízký a líbí se jim. 
VČtší polovina respondentĤ se již zapojila do soutČže propagované lifestyle nebo 
módním influencerem. Vedl je k tomu daný produkt, který mohli vyhrát a také to, že je 
jednoduché se do takové soutČže zapojit. PĜedevším se jednalo o soutČže o kosmetiku, oblečení 
či módní doplĖky. Respondenti, kteĜí se do soutČží nezapojili nemČli buć zájem o produkt, 
o který se soutČžilo nebo soutČž promeškali. Jedna respondentka nemá k soutČžím kladný vztah, 
jelikož se jí nelíbí podmínky pro zapojení do soutČže a nechce zahlcovat sdílením své pĜátelé.  
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Skoro všichni dotazovaní si již na doporučení influencera nČjaký produkt koupili. 
Jeden respondent zatím nekoupil, ale o nákupu uvažuje a zĜejmČ si ho také koupí. Další 
respondent si zatím také nekoupil produkt na doporučení influencera, ale koupil si produkt 
nevČdomky o tom, že ho vlastní i influencer. Po zjištČní byl rád, že ho vlastní taková známČjší 
osoba. U nakoupených produktĤ se jednalo nejvíce o kosmetiku. Respondenti také nakoupili 
potraviny, knihy, papírenské potĜeby či výživové doplĖky. Jedna respondentka napĜíklad také 
začala nakupovat avokádo, jelikož ho vidČla u vČtšiny influencerĤ na sociálních sítích. VČtšinou 
respondenti byli s produktem spokojeni a odpovídal očekávání. NČkteĜí respondenti byli sice 
nespokojeni, ale neodradilo je to od pĜípadných dalších nákupĤ na doporučení influencerĤ.  
V této části byly pro respondenty pĜipraveny ukázky placených pĜíspČvkĤ z YouTube 
a Instagramu. K zaznamenání reakcí sloužily také krátké dotazníky. U žen a u mužĤ se ukázky 
lišily, aby byly obsahem pĜizpĤsobeny danému pohlaví. 
a) YouTube ukázky – ženy 
V první ukázce od A Cup of Style nejvíce respondentky zaujalo, že se jedná 
o prospČšnou vČc, kde influencerky poukazují na globální problém s plasty. NČkterým 
respondentkám na tomto pĜíspČvku vadilo, že neuvedly cenu produktu, jejich chování bylo 
trošku nepĜirozené, mohlo tam být více nápadĤ, málo informací o produktu anebo, že se 
nedozvČdČly nic moc nového.  
Dále respondentky hodnotily jednotlivé faktory sponzorovaných pĜíspČvkĤ na škále 1-
5, kde 1 znamenala Ano a 5 Ne. V pĜípadČ otázky ohlednČ délky videa znamenala 1 moc dlouhé, 
Ň moc krátké a ň byla ideální délka.  Na základČ hodnocení pĜíspČvek v respondentkách budí 
dĤvČru. Zpracování a tím i zvolený typ propagace se taky respondentkám líbil. PĜirozenost 
influencerek také hodnotily spíše kladnČ. Délka videa pro nČ také byla ideální. Viz Tab. 5. 1 
Tab. 5. 1 – Hodnocení ukázky A cup of Style (Zdroj: vlastní zpracování) 




Délka videa 3,0 
 
Skoro všechny respondentky produkt zaujal, a to zejména proto, že mají kladný vztah 
k propagované značce a proto, že se jim líbí myšlenka tohoto produktu a pĜispČjí na dobrou vČc. 
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Respondentka, kterou produkt nezaujal zmínila jako dĤvod, že se o produktu z videa mnoho 
nedozvČdČla.  
Ve druhé ukázce od britské youtuberky Niomi Smart nejvíce respondentky zaujalo, že 
se jedná o video typu vlog, nČkterým se líbí a sledují takové videa a jiné zase ne. Také je zaujalo 
napĜíklad pĜíjemné vystupování nebo kvalita videa. Polovina respondentek neuvedla, že by jim 
nČco na videu vadilo. Respondentkám, které nebyly zcela spokojené vadilo: 
• že neĜekla pĜímo, když ukazovala produkt, že jde o placenou reklamu, 
• délka videa, 
• chybí více informací o produktu(složení), 
• že je reklama taková skrytá, respondentka upĜednostĖuje, když dají jasnČ najevo, že 
jde o placenou reklamu, 
• typ videa, nezajímá je takový typ videí. 
DĤvČra v tuto influencerku je u dotazovaných žen menší než v pĜedešlé ukázce. ZĜejmČ 
je tomu tak, že ani jedna z dotázaných Niomi Smart neznala. Zpracování hodnotily spíše kladnČ, 
ale nČkteré respondenty videa takové typu nemusí, proto je zde zĜejmČ mírnČ horší hodnocení. 
Vystupování této youtuberky považují dotazované za spíše pĜirozené. Co se týče délky videa, 
tak zde, jelikož jde o vlog z celého dne dané youtuberky je hodnoceno video jako spíše delší. 
Viz. Tab. 5.2.  
Tab. 5. 2 – Hodnocení ukázky Niomi Smart (Zdroj: vlastní zpracování) 




Délka videa 2,3 
 
Respondentky, které produkt nezaujal uvedly mezi své dĤvody, že tyto produkty nemají 
rády nebo si je samy udČlají doma. Naopak další respondentky produkt zaujal, protože mají 
rády takový typ nápojĤ a je to zdravé.  
b) YouTube ukázky – muži  
První ukázka od známého youtubera Caseyho Neistata zaujala oba respondenty, 
pĜedevším asi z dĤvodu, že ho sami sledují a mají jeho tvorbu rádi. PĜi shlédnutí tohoto videa 
se respondentĤm vybavilo letní období, pozitivní energie, kvalita a stĜih videa a také, že ukázal 
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nenásilnou formou, co všechno tento produkt dokáže. Také respondenti nemČli nic, co by na 
tomto pĜíspČvku vytkli a co by jim vadilo.  
Výsledky u otázek s hodnocením jednotlivých faktorĤ vyšly velmi kladnČ. 
DĤvČryhodnost pĜíspČvku je stoprocentní. Zpracování videa je taky nejlépe hodnocené. 
Chování influencera vnímají jako pĜirozené a délka videa je pro respondenty ideální. 
Respondenty propagovaný mobilní telefon zaujal, kvĤli toho, co všechno dokáže, má 
vysokou kvalitu videa a umí natáčet pod vodou.  
Druhá ukázka byla od brazilsko-amerického youtubera Alexe Costy. Jeden respondent 
uvedl, že mĤže být název videa pro nČkoho zavádČjící, že si nČkdo mĤže myslet, že si zuby 
budou moci vybČlit doma bez použití nČjakého pĜípravku. Na druhou stranu se jim líbí, že mluví 
o své zkušenosti s daným pĜípravkem. Na pĜíspČvku respondentĤm nic jinak nevadilo.  
DĤvČra v tohoto influencera je u dotazovaných mužĤ menší než v pĜedešlé ukázce. 
Zpracování hodnotili spíše na prĤmČrné úrovni. Vystupování tohoto youtubera považují 
dotazovaní za spíše pĜirozené. Co se týče délky videa, tak je pro respondenty ideální. 
Produkt respondenty zaujal, protože jim to pĜijde jako zajímavý zpĤsob na to, jak nČco 
udČlat se svým vzhledem. 
c) Instagram ukázky – ženy 
První ukázka z Instagramu byla od Týnuš TĜešničkové. VČtšina respondentĤ si na první 
pohled propagovaného produktu nevšimlo. Jinak se jim vybavilo, že jde o Valentýn a zaujalo 
je spíše jídlo. Také jim pĜišla kombinace ponČkud zvláštní a nevidČli mezi vČcmi na fotce 
souvislost. Vadilo jim, že na první pohled není propagovaný produkt vidČt, dále že by 
influencerka mČla zvolit spíše fotky se svým pĜítelem, které by více zapadaly do tématu 
Valentýna. Jako další vČc vytkly, že není dostatečnČ ukázáno, co produkt dokáže.  
Respondentky hodnotily jednotlivé faktory sponzorovaných pĜíspČvkĤ na škále 1-5, kde 
1 znamenala Ano a 5 Ne. V hodnocení jednotlivých faktorĤ pĜíspČvku skončil tento pĜíspČvek 
nejhĤĜe. Podle respondentek pĜíspČvek nepĤsobí dĤvČryhodnČ. Obrázek hodnotily jako 
prĤmČrný. Zpracování bylo také spíše prĤmČrné, podle respondentek mČla zvolit jiný zpĤsob, 
jak tento produkt propagovat. Popisek obrázku pĤsobil na respondentky také spíše nepĜirozenČ. 





Tab. 5.3 – Hodnocení ukázky Týnuš TĜešničkové (Zdroj: vlastní zpracování) 




PĜirozenost popisku 3,6 
 
VČtšinou produkt respondentky zaujal, jen byl pro nČ dle jejich názoru špatnČ pojatý 
z hlediska propagace a nezaujal je pĜímo v tomto podání této influencerky. Jedna respondentka 
uvedla, že jí produkt zaujal, protože by mohlo jít o skvČlý dárek. Respondentky produkt 
nezaujal, jelikož v influencerku nemají dĤvČru nebo je pro nČ tento produkt brán jako 
zbytečnost. 
Další ukázka z Instagramu byla od Petrylovelyhair, kde se jednalo o soutČž. 
V pĜíspČvku respondentky zaujalo na první pohled hlavnČ, že se jedná o soutČž a že jde 
o známou značku Bioderma. Také nČkteré respondentky zaujalo, že v popisku uvádí také své 
zkušenosti. Respondentkám víceménČ nic na pĜíspČvku nevadilo. Jen jedné respondentce 
dlouhý popisek, ale zase dodala, že je tam vše vysvČtlené. Jinak byly spokojené. 
Hodnocení této ukázky z Instagramu dopadlo oproti pĜedešlé o mnoho lépe. 
V respondentkách pĜíspČvek budí dĤvČru, obrázek také hodnotily spíše kladnČ. Zpracování je 
spíše kladnČ hodnocené a popisek je pro respondentky také spíše pĜirozený. Viz Tab. 5.4. 
Tab. 5.4 – Hodnocení ukázky Petrylovelyhair (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Produkt respondentky zaujal, protože se jedná o známou a dobrou značku, a protože 
napsala influencerka i své zkušenosti. Jedna respondentka zmínila, že by si sama produkt 






d) Instagram ukázky – muži  
První instagramová ukázka pro mužskou část respondentĤ byla od britského influencera 
Jima Chapmana. Kde jednoho respondenta zaujalo na první pohled, že Hugo Boss dČlá 
i hodinky. Druhý respondent uvedl, že mu to nepĜijde jako upĜímná recenze, že je to placené 
firmou. RespondentĤm na pĜíspČvku vadí to, že to není jejich styl a také chybí vlastní zkušenost.  
PĜíspČvek na respondenty pĤsobí spíše nedĤvČryhodnČ. Obrázek jim pĜipadá jako 
prĤmČrný, zpracování také spíše prĤmČrné. Co se týče popisku k obrázku tak pĤsobí na 
respondenty nepĜirozenČ.  
Produkt dotazované muže spíše nezaujal. Jeden respondent uvedl, že ho akorát 
pĜekvapilo, že Hugo Boss má i své hodinky. Druhý respondent nemá rád hodinky, a proto ho 
propagovaný produkt nezaujal.  
Poslední pĜíspČvek na Instagramu byl od amerického influencera George Janka. Tento 
pĜíspČvek se respondentĤm také pĜíliš nelíbil. PĜišel jim hodnČ komerční. Jeden respondent 
dodal, že navíc ten človČk na nČj nepĤsobí moc dĤvČryhodnČ a podle nČj by takhle dokázal 
vychválit kteroukoliv značku, kdyby mu nabídli spolupráci. RespondentĤm také vadilo, že jde 
o pĜíliš násilnou formu propagace značky.  
VĤbec v respondentech nevzbuzoval daný influencer dĤvČru, ani obrázek se jim spíše 
nelíbil. Také zpracování a pĜirozenost popisku hodnotili respondenti velmi negativnČ.  
Produkt respondenty nezaujal, protože jim chybČl nČjaký dĤvČryhodnČjší názor 
a zkušenosti, které by jim pĜiblížily lepší informace o produktu. 
Ženám se ze všech ukázek nejvíce líbila ukázka od A Cup of Style, protože šlo 
o prospČšnou vČc, mČlo to hlubší myšlenku a ukázaly zajímavé nápady. MužĤm se nejvíce líbila 
ukázka od Caseyho Neistata, kvĤli jeho kvalitČ a zpracování, také proto, že nepĤsobí jako 
placená reklama, divákovi nic nevnucuje a na konci videa napíše jednu vČtu týkající se reklamy 
a ukáže produkt v praxi.  
CelkovČ se respondentĤm více líbila videa, jelikož se respondenti dozvČdČli více 
informací, což bylo pro respondenty dĤležité pĜi rozhodování o nákupu produktĤ. Je dĤležité 
také, jestli influencera respondenti znali či nikoliv. K tČm, co neznali mČli menší dĤvČru. Co se 
týče videa, které má podobu vlogu záleží pĜedevším na tom či respondent takový typ sleduje 
a líbí se mu nebo naopak. Pokud jde o značku, kterou již znají a mají k ní kladný vztah mají 
vČtší tendenci takový produkt nakoupit. Velmi kladnČ také sledující hodnotí, pokud se jedná 
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o nČjakou prospČšnou vČc. U pĜíspČvku na Instagramu je dĤležité, aby byl esteticky pĜíjemný 
pro sledující, pĤsobil pĜirozenČ a obsahoval vlastní zkušenost influencera. VČtšina 
respondentek také dobĜe hodnotí propagaci formou soutČže. 
5.1.4 Teorie dĤvČryhodnosti zdroje 
Vybraní respondenti vnímají dĤvČryhodnost influencerĤ celkem skepticky. VČdí, že 
jim firmy nabízejí velké částky a že jde o business, tak jejich jistota není stoprocentní. Žádný 
z dotazovaných není dĤvČĜivý ke všem influencerĤm. VČtšinou si myslí, že záleží na človČku, 
jak dlouho ho sledují, na jeho chování, celkovém projevu a jak na nČ pĤsobí. NČkteĜí uvedli, že 
pokud dané influencery sledují delší dobu, tak jejich názoru vČĜí. Jeden influencer uvedl, že se 
mu spíše líbí, když nČjaký influencer zhodnotí nČjaký produkt, kdy nejde o placenou spolupráci 
a ví, že zhodnotí produkt opravdu objektivnČ. NČkteĜí respondenti uvedli, že by zpochybĖovalo 
jejich dĤvČryhodnost, pokud by influencer všechny produkty jenom vychvaloval. 
Spojení reklamy a influencerĤ je u dotazovaných vnímáno celkem kladnČ, chápou, že 
si tak influenceĜi musí vydČlávat. NČkteĜí si to ani moc neuvČdomují, a ne vždy si všimnou, že 
jde o placenou reklamu. NČkteĜí naopak si myslí, že v dnešní dobČ jde čím dál tím více poznat, 
že jde o placenou reklamu, protože je to u pĜíspČvkĤ viditelnČ napsané.  
Všichni respondenti nevnímají vČtší dĤvČryhodnost na základČ vyššího množství 
odbČratelĤ či sledujících. VČtší dĤvČryhodnost posuzují podle toho: 
• jak dlouho influencera sledují, 
• jak se vyjádĜí k danému produktu, 
• jak pĜirozenČ pĤsobí jeho chování, 
• jak pĤsobí sympaticky, 
• jaká je jeho osobnost, jestli se dokáže zaprodat nebo má svĤj názor, za kterým si stojí, 
• že se nebojí Ĝíct i negativní názor. 
Co se týče formy pĜednesení produktĤ, respondentĤm vČtšinou nejvíce vyhovuje 
video. Ve videu se o produktu dozví nejvíce informací, také uvidí, jak pĜirozenČ se influencer 
chová, když daný produkt ukazuje. Také uvidí, jak produkt v praxi funguje. RespondentĤm na 
ostatních formách nic moc nevadí, jen možná nČkterým se dlouhé články na blogu nechtČjí číst. 
Jeden respondent uvedl, že by asi bylo nejvhodnČjší, kdyby na Instagramu influencer 
propagoval formou fotky nebo krátkého videa, že má nové video a na YouTube se o tom mĤže 
více rozpovídat. Jiný respondent doplnil, že by ještČ pĜipojil k propagování produktu formou 
videa nČjakou soutČž. 
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5.2 Dotazníkové šetĜení 
Dotazníkové šetĜení probČhlo po vyhodnocení dat z rozhovorĤ, což bylo v první 
polovinČ mČsíce dubna. Dotazník vyplnilo celkem 1ř1 respondentĤ, avšak analýza byla 
provedena na 154 respondentech, kteĜí úspČšnČ prošli filtračními otázkami. PĜesná 
charakteristika respondentĤ je uvedena v kapitole 4.2.2. Tato podkapitola je vČnována 
vyhodnocení jednotlivých otázek dotazníku. Analýza dotazníkového šetĜení byla provedena 
pomocí tabulek, grafĤ, statistických analýz a slovního vyjádĜení.  
5.2.1 Využívání sociálních sítí 
Respondenti využívají nejčastČji sociální sítČ nČkolikrát dennČ. Respondenti uvedli také, 
že využívají sociální sítČ jen jednou dennČ avšak jen v pĜípadČ 1,ň % z nich. Další možnosti, 
které by znamenali ménČ častČjší využívání sociálních sítí respondenti neuvedli. Využívání 
sociálních sítí je v nastaveném vČkovém rozmezí opravdu časté. (viz obr. 5.1) 
 
Obr. 5.1 – Frekvence využívání sociálních sítí 
 
Respondenti byli zastoupeni u každé uvedené sociální sítČ. NČkteré sociální sítČ 
využívají skoro všichni respondenti a u nČkterých je jejich užití mezi respondenty viditelnČ 
nižší. Skoro všichni dotazovaní využívají sociální síĢ Facebook. Další nejpoužívanČjší sociální 
sítí byl Instagram, který navštČvuje až 91,6 % respondentĤ. Jako tĜetí nejvíce využívanou 
sociální síĢ volili respondenti YouTube. Další sociální sítČ byly zastoupeny mezi dotazovanými 
ve znatelnČ menší míĜe než první tĜi. LinkedIn a Twitter zvolilo Ň6 % respondentĤ. A Snapchat 
98,7%
1,3%
NČkolikrát dennČ 1x dennČ
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spolu s obrázkovou sociální sítí Pinterest využívá 16,Ň % respondentĤ (viz obr. 5.2). Tabulka 
hodnot je uvedena v pĜíloze č. 7 tab.3. 
 
 
Obr. 5.2 – Využívání sociálních sítí 
Facebook sice využívá nejvíce respondentĤ, avšak více než polovina respondentĤ 
považuje za svou nejoblíbenČjší sociální síĢ druhou nejvíce zastoupenou sociální stí, kterou je 
Instagram. Jen 27,ř % respondentĤ zvolilo jako svou nejoblíbenČjší síĢ Facebook, který využívá 
skoro každý z nich. Další síĢ, která je mezi respondenty považována jako nejoblíbenČjší je 
YouTube, a to konkrétnČ u 14,9 % z nich. Další sociální sítČ jako jsou Twitter, LinkedIn a 
Pinterest zvolili jako nejoblíbenČjší jen v minimální míĜe pohybující se kolem 1 %, což je 
zĜejmČ zapĜíčinČno tím, že jejich zastoupení mezi respondenty je i tak oproti uvedeným tĜem 
nejoblíbenČjším podstatnČ menší. Snapchat dokonce nepatĜí mezi favorizované u žádného 


























Obr. 5.3 – NejoblíbenČjší sociální sítČ 
Tato otázka byla hodnocená také na základČ vČkových kategorií. Kde sice na základČ 
chi-kvadrát testu vyšlo, že signifikance je vyšší než hodnota 0,05, to znamená, že lze považovat 
odpovČdi dle vČkových kategorií srovnatelné. Avšak signifikance mČla hodnotu 0,05Ř (viz 
pĜíloha č. ř tab. 2), což není úplnČ jednoznačné potvrzení nulové hypotézy a srovnání hodnot 
v grafickém provedení je vidČt na obr. 5.4. Jde vidČt, že Facebook patĜí mezi oblíbené u starší 
vČkové kategorie, kdežto Instagram považuje spíše mladší kategorie za svou nejoblíbenČjší. 
Facebook zvolilo jen 21 % z mladší kategorie 18-24 let (viz obr. 5.4 a pĜíloha č. 9 tab. 1). 
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Respondenti mohou influencery sledovat na nČkolika sociálních sítích. NejčastČji 
respondenti uvádČli jako sociální sítČ pro sledování tČchto osob Instagram a YouTube a 25,3 % 
respondentĤ využívá i Facebook. Tyto sociální sítČ jsou mezi influencery nejpoužívanČjší, jak 
bylo uvedeno v podkapitole 3.2.5, proto zĜejmČ také respondenti je sledují právČ na tČchto 
platformách. Twitter, Snapchat a Pinterest mnoho respondentĤ ke sledování influencerĤ 
nevyužívá, což také odpovídá situaci, že na tyto platformy se influenceĜi v posledních letech 
zamČĜují ménČ (viz obr. 5.5 a pĜíloha č. 7 tab. 5). 
 
Obr. 5.5 – Sociální sítČ pro sledování influencery 
V další otázce mČli respondenti uvést, kterou z uvedených sociálních sítí využívají ke 
sledování influencerĤ nejvíce. V tomto pĜípadČ využívají nejvíce Instagram. YouTube preferuje 
pro sledování influencerĤ ňŇ,5 % respondentĤ. Další sociální sítČ víceménČ nepreferují ke 
sledování influencerĤ, zĜejmČ tyto sítČ využívají pĜedevším k jiným činnostem, jak bylo 
zjištČno v rozhovorech a jak bylo uvedeno také v kapitole s charakteristikou. Facebook slouží 
spíše na komunikaci a na Twitteru se zajímají uživatelé spíše o zpravodajství (viz obr. 5.6 a 























Obr. 5.6 – Nejvíce využívané platformy pro sledování influencerĤ 
Tato otázka byla hodnocená na základČ pohlaví, aby bylo zjištČno, jestli existuje rozdíl 
v preferovaných Kde dle chí-kvadrát testu vyšlo, že zde závislost pohlaví na odpovČdích 
respondentĤ neexistuje. Hodnota signifikance na hladinČ významnosti 5 % byla 0,405 (viz 
pĜíloha č. ř tab. 4). Jejich odpovČdi se tedy pĜíliš nelišily. Na Obr. 5.7 lze vidČt akorát malý 
rozdíl pĜi odpovČdích u žen, které více upĜednostĖují Instagram. Muži mají více vyrovnané 
odpovČdi v pĜípadČ Instagramu a YouTube (pĜíloha č. ř tab. 3). 
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5.2.2 Módní a lifestyle influenceĜi 
Uživatelé sociálních sítí mohou inspiraci v oblasti módy a životního stylu čerpat 
z rĤzných zdrojĤ. NejčastČjší odpovČdi byly všechny orientované na online prostĜedí. Nejvíce 
respondentĤ, což pĜedstavovalo necelých 40 % respondentĤ uvedlo, že čerpá inspiraci právČ na 
sociálních sítích u influencerĤ. Influencery na YouTube používá pro inspiraci v módČ 
a životním stylu 14,3 % respondentĤ (viz obr. 5.Ř a pĜíloha č. 7 tab. 7). 
. 
Obr.5.8 – Zdroj inspirace v oblasti módy a lifestyle 
Respondenti uvádČli mnoho módních a lifestyle influencerĤ, které sledují. Výčet 
influencerĤ byl inspirován z rozhovorĤ a výčtu nejpopulárnČjší influencerĤ. Shopaholic Nicol 
zvolilo 44,2 % respondentĤ. Mnoho respondentĤ také využilo jinou odpovČć, kde uvedli 
respondenti jména jiných influencerĤ, které sledují. Tyto odpovČdi byly velmi rĤzné 
a respondenti se u jednoho influencera shodli maximálnČ tĜikrát, což pĜedstavovalo malé 
procento respondentĤ, proto další možná odpovČć nebyla vytvoĜena. Celý výčet jiných 
influencerĤ je součástí pĜílohy č. 8 tab. 1. Mezi další influencery, které respondenti nejčastČji 
sledují patĜí Zoella, A Cup Of Style, Petralovelyhair nebo CaseyNeistat. Respondenti mají 
viditelnČ široký rozsah sledovaných influencerĤ. Také vČtšina respondentĤ uvádČla více než 
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Obr. 5.9 – Sledovaní módní a lifestyle influenceĜi 
 
NČkteré influencery sledují více muži a nČkteré více ženy, jak jde vidČt na obr. 5.10. 
SamozĜejmČ zde pĜevládají ve vČtšinČ pĜípadĤ ženy, jelikož právČ ony tvoĜí z 80 % soubor 
respondentĤ. Casey Neistat je typickým zástupcem spíše pro mužskou část. Dále jsou muži 
sledují nejčastČji fitness profily, které také uvádČli do svých vlastních jiných odpovČdí. Kdežto 
napĜíklad Petrulovelyhair, Aimee Song, Dominiku Pokludovou a Týnuš TĜešničkovou sledují 
mezi respondenty jenom ženy. V tab. 5.5 lze vidČt, že rozdíly mezi zastoupením mužĤ a žen u 
jednotlivých influencerĤ jsou opravdu znatelné. Také je patrné, že respondentky ženského 
pohlaví volily z nabízených influencerĤ vČtší množství, u mužĤ nČkteĜí influenceĜi nebyli vĤbec 
zastoupení. Lze pozorovat také, že mužské influencery sledují spíše muži, a naopak ženské 
sledují vČtšinou ženy. Avšak nepochybnČ zde existují i výjimky. Zastoupení obou pohlaví u 
jednotlivých influencerĤ je zĜejmČ ovlivnČno hlavnČ obsahem, kteĜí influenceĜi sdílejí (viz 











































Tab. 5.5 – Sledovaní influenceĜi dle pohlaví 
Influencer Muž Žena 
Cup of Style 6,3 % 29,5 % 
Aimee Song 0,0 % 8,2 % 
CaseyNeistat 53,1 % 7,4 % 
Cukrfree 3,1 % 9,0 % 
Dominika Pokludová 0,0 % 9,8 % 
fitnessevisek 9,4 % 14,8 % 
Chiara Ferragni 3,1 % 9,0 % 
ChristianGuzman 9,4 % 0,8 % 
Kamfit 9,4 % 4,1 % 
Petralovelyhair 0,0 % 27,9 % 
ShopaholicNikol 15,6 % 51,6 % 
TeriBlitzen 3,1 % 8,2 % 
Týnuš TĜešničková 0,0 % 18,9 % 
Zoella 6,3 % 32,0 % 
Jiné 40,6 % 31,1 % 
  VČtšina respondentĤ má svého oblíbeného influencera. Na otázku, který z uvedených 
influencerĤ je jejich nejoblíbenČjší uvedli dotazovaní nejvíce své jiné influencery. Shopaholic 
Nicol považuje 17,5 % respondentĤ jako svou oblíbenou influencerku. Další oblíbenou 
influencerkou je Zoella a také patĜí mezi oblíbené youtuber Casey Neistat. ř,1 % respondentĤ 
uvedlo do jiných odpovČdí, že nemají žádného nejoblíbenČjšího influencera. (viz obr. 5.10 a 
pĜíloha č. 7 tab. 9) 
 







































Sledující mohou své oblíbené influencery sledovat s rĤzných dĤvodĤ. Respondenti 
sledují influencery pĜevážnČ z dĤvodu atraktivity to znamená, že se jim líbí téma, o kterém 
pĜidávají své pĜíspČvky. Dalším nejčastČjším dĤvodem pro sledování jsou odborné znalosti, kde 
influenceĜi pĜidávají obsah, kterému rozumí. Dále se chtČjí podívat na místa, kde žijí či cestují. 
Dalším dĤvodem byla dĤvČra v názory influencerĤ a také obdiv nČkterých vlastností 
influencera (viz obr. 5.11 a pĜíloha č. 7 tab. 10) 
 
Obr. 5.11 – DĤvody pro sledování influencerĤ 
Tato otázka byla hodnocená na základČ jednotlivých nejoblíbenČjších influencerĤ. Jsou 
zde obsaženy jen odpovČdi zapadající do modelu TEARS, aby bylo zjištČno, která z osobností 
by byla nejvhodnČjší pro zapojení do reklamních kampaní firem. T zde pĜedstavuje odpovČć 
týkající se dĤvČry v názory influencerĤ. E značí odpovČć, kdy influencer pĜidává obsah, 
kterému rozumí. A znamená, že se respondentĤm líbí jejich pĜíspČvky. R znamená, že 
respondenti obdivují nČkteré vlastnosti influencera a S značí, že je influencer blízký 
respondentovi svým stylem života. Zoella je nejlépe hodnocená z hlediska odbornosti 
a atraktivity a celkovČ jsou u ní zastoupeny všechny faktory modelu TEARS. StejnČ tak 
u Shopaholic Nicol jsou všechny faktory zastoupeny, avšak v menší míĜe, pĜevládá zde 
atraktivita jejího obsahu jako dĤvod jejího sledování. U Caseyho Neistata také respondenti 
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kterému rozumí. Až Ř0 % sledujících Petrylovelyhair volí jako dĤvod jejího sledování její 
odbornost (viz obr. 5.12 a pĜíloha č. 9 tab.6). 
 
Obr. 5.12 – TEARS dĤvody pro sledování u vybraných influencerĤ 
Vliv influencerĤ na respondenty byl zjišĢován pomocí otázky, v čem je influencer 
inspiruje. Respondenti mČli na výbČr rĤzné oblasti, ve kterých se mohou od lifestyle a módních 
influencerĤ. Dotazování uvádČli všechny uvedené odpovČdi, a dokonce ještČ další zpĤsoby, ve 
kterých se od tČchto osob inspirují napsali do jiných odpovČdí. Nejvíce respondentĤ volilo, že 
je inspiruje k tomu, aby navštívili nČjaké místo, které influencer doporučuje. Dále ň5,7 % 
respondentĤ odpovČdČlo, že je jejich oblíbený influencer inspiruje k nákupu produktu či 
značky, kterou by normálnČ nezvažovali. 32,5 % dotazovaných se inspiruje u tČchto osob 
k vyzkoušení nových receptĤ. Také pĜes ň0 % respondentĤ inspirují k tomu, aby začali cvičit 
či vyzkoušeli nové cviky. Mezi jiné odpovČdi respondenti často uvádČli, že je motivují tito lidé 
také k pozitivnímu myšlení a pĜístupu, proto je zde uvedená samostatnČ. Mezi další jiné 
odpovČdi patĜila napĜíklad inspirace v líčení. Jde vidČt, že vliv je opravdu veliký a projevuje se 










































Obr. 5.13 – Čerpání inspirace u influencerĤ 
Na základČ inspirací u jednotlivých nejoblíbenČjších influencerĤ lze vidČt, že napĜíklad 
Zoella a A Cup Of Style své sledující ovlivĖují k nákupu produktĤ z vybraných osob nejvíce. 
Zoella také má veliký vliv i v ostatních oblastech, napĜíklad v pĜípadČ vyzkoušení receptĤ či 
návštČvČ míst, které doporučuje. Casey Neistat své pĜíznivce ovlivĖuje nejvíce v tom navštívení 
míst, které doporučuje, což zĜejmČ bude zapĜíčinČno, že se jedná o zahraničního influencera, 
který navštČvuje mnoho zajímavých míst. Petralovelyhair ve velké míĜe ovlivĖuje své sledující 
ve stylu oblékání (viz tab. 5.6). PĜesné hodnoty pro všechny influencery viz pĜíloha č. ř tab. 7. 






















































Koupit produkt 41,7 % 26,7 % 40,0 % 25,9 % 61,1 % 37,5 % 
Začít cvičit nebo 
vyzkoušet nové cviky. 16,7 % 20,0 % 20,0 % 7,4 % 27,8 % 40,6 % 
ZmČnit styl oblékání. 8,3 % 0,0 % 60,0 % 11,1 % 55,6 % 25,0 % 
K úpravČ 
stravovacích návykĤ 16,7 % 6,7 % 10,0 % 14,8 % 16,7 % 34,4 % 
Vyzkoušet recepty. 41,7 % 0,0 % 10,0 % 29,6 % 66,7 % 37,5 % 
Využít produkt jiným 
zpĤsobem. 41,7 % 0,0 % 10,0 % 11,1 % 5,6 % 18,8 % 
Navštívit místo, které 
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K úpravČ stravovacích návykĤ.
Začít cvičit nebo vyzkoušet nové…
K vyzkoušení nových receptĤ.
Koupit produkt/značku, kterou…













Tato otázka byla hodnocená také na základČ pohlaví, jelikož právČ zjištČní vlivu 
influencerĤ je pro tuto práci klíčové. K nákupu produktĤ influenceĜi ovlivĖují spíše ženy, 
pĜesnČ 40,Ň % žen. Muže inspirují pĜedevším k návštČvČ míst, které jim doporučují. Tuto 
odpovČć uvedlo až 56,ň % mužĤ. K vyzkoušení receptĤ, úpravČ stravovacích návykĤ, zmČnČ 
stylu oblékání inspirují influenceĜi více ženy. CelkovČ by se dalo Ĝíct, že ženy se více sbírají 
inspiraci od tČchto lidí než ženy. Muži také do jiných odpovČdí uvádČli, že je neinspirují 
v ničem. Kdežto ženy zde uvedli ještČ, že je ovlivĖují v pĜípadČ líčení (viz obr. 5.14 a pĜíloha 
č. ř. tab. 8). 
 
Obr.5.14 – Inspirace podle pohlaví 
5.2.3 Hodnocení tvrzení 
V této části bylo respondentĤm pĜedloženo deset tvrzení týkající se influencerĤ. 
Formulace tvrzení vycházela z odpovČdí respondentĤ v pĜedchozím výzkumu. Respondenti 
hodnotili na škále 1 až 5, jak souhlasí s danými tvrzeními. 1 znamenala, že zcela souhlasí 
a naopak 5 znamenala zcela nesouhlasí. 
První tvrzení znČlo Sleduji více zahraniční než české influencery, protože je jejich 

































a to ve výsledku činilo prĤmČr Ň,6. Modus byl v tomto pĜípadČ 1, což znamená, že nejčastČji 
vyjadĜovali s tímto tvrzením naprostý souhlas. (viz tab. 5.7) 
Druhé tvrzení bylo Sleduji více české než zahraniční influencery, protože je mi jejich 
tvorba bližší. S tímto tvrzením vyjadĜovali respondenti o trochu menší míru souhlasu. Zde činil 
prĤmČr ň,0. Na základČ výsledkĤ z obou tvrzení by se dalo Ĝíct, že respondenti sledují jak české, 
tak i zahraniční influencery ve víceménČ stejné míĜe. Modus tady byl ň, takže se dá uvažovat, 
že respondenti spíše preferují zahraniční respondenty. (viz tab. 5.7) 
Další tvrzení Začal/a jsem sledovat profil značky ze sponzorovaného pĜíspČvku 
influencera. Zde byl prĤmČr ň,6, což znamená, že respondenti s tímto tvrzením spíše 
nesouhlasili. Tedy ve vČtšinČ pĜípadu nezačali sledovat profil značky poté, co ho vidČli ve 
sponzorovaném pĜíspČvku. NejčastČji zde uvádČli respondenti možnost 4, což pĜestavuje spíše 
nesouhlas. 
Tvrzení PĜestal/a jsem sledovat influencera, protože pĜidával mnoho pĜíspČvkĤ. 
Bylo vyhodnoceno prĤmČrem 3,1, což pĜedstavuje spíše neutrální postoj. MĤžeme 
pĜedpokládat, že mohli také respondenti volit, jak souhlas s tvrzením, tak i nesouhlas. Na 
základČ modusu zde bylo nejčastČjší odpovČdí, že respondenti spíše nesouhlasí tedy 4. NČkteĜí 
tedy pĜestali sledovat influencera, protože byli zahlcení jeho pĜíspČvky a další nikoliv. 
Další tvrzení Koupil/a jsem si produkt nebo službu poté, co jsem ho vidČl/a 
v pĜíspČvku influencera. S tímto tvrzením respondenti vyjadĜovali spíše souhlas s prĤmČrem 
Ň,5. Lze pĜedpokládat, že mnoho respondentĤ ovlivĖují influenceĜi k nákupu. NejčastČjší 
odpovČdí podle modusu byla také reakce, že spíše souhlasí. 
Tvrzení Nejlepší forma pĜednesení produktu je pro mČ video, protože zjistím, jak 
produkt funguje. Bylo vyhodnoceno prĤmČrem Ň,1, pĜevažuje zde spíše souhlas. Což 
znamená, že pro respondenty je pĜíznivČjší, když je produkt pĜednesen formou videa. 
Následující tvrzení Influencery, které sleduji považuji za dĤvČryhodné. Zde 
respondenti hodnotili prĤmČrem Ň,2. Znamená to tedy, že respondenti svým influencerĤm, které 
sledují dĤvČĜují, zĜejmČ proto zvolilo tolik respondentĤ souhlas s tvrzením o nákupu. 
Tvrzení InfluencerĤm dĤvČĜuji více, když mají více odbČratelĤ či sledujících. Zde 
byl prĤmČr ň,4. Respondenti vyjádĜili spíše neutrální postoj či nesouhlas s tvrzením. Dalo by 
se pĜedpokládat, že respondenty neovlivĖuje v posuzování dĤvČryhodnosti influencerĤ jejich 
počet sledujících či odbČratelĤ. Také podle modusu uvádČli respondenti nejčastČji, že spíše 
nesouhlasí s tímto tvrzením. 
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Poslední dvČ tvrzení Spojení reklamy a influencera chápu. Chápu, že si tak musí 
vydČlávat. a Vadí mi, když influencer pĜidává placené pĜíspČvky. Zde dopadlo vyhodnocení 
dle prĤmČru a modusu ve prospČch prvního z tČchto tvrzení. Respondenti chápou spojení 
reklamy a influencerĤm a nevadí jim, když pĜidává placené pĜíspČvky (viz obr. 5.15 a pĜíloha 
č. 7 tab. 12). 
 
Obr. 5.15 – Hodnocení tvrzení na základČ prĤmČru 
Hodnocení bylo provedeno také na základČ nejčastČjších odpovČdí, které jsou u 
jednotlivých tvrzení, tady modusu. Tyto hodnoty jsou uvedeny v tab. 5.6 a v pĜíloze č. 7 tab. 
12) 
Tab. 5.7 – Hodnocení tvrzení na základČ prĤmČru 
Tvrzení Modus 
Sleduji více zahraniční než české influencery, protože je jejich tvorba atraktivnČjší. 1 
Sleduji více české než zahraniční influencery, protože je mi jejich tvorba bližší. 3 
Začal/a jsem sledovat influencera, protože pracuje se značkou, kterou mám rád/a 4 
PĜestal/a jsem sledovat influencera, protože pĜidával mnoho pĜíspČvkĤ. 4 
Koupil/a jsem si produkt nebo službu poté, co jsem ho vidČl/a v pĜíspČvku influencera. 2 
Nejlepší forma pĜednesení produktu je pro mČ video, protože zjistím, jak produkt funguje. 2 
Influencery, které sleduji považuji za dĤvČryhodné. 2 
InfluencerĤm dĤvČĜuji více, když mají více odbČratelĤ či sledujících. 4 
Spojení reklamy a influencera chápu. Chápu, že si tak musí vydČlávat. 2 












1 1,5 2 2,5 3 3,5 4
Začal jsem sledovat profil značky
Vadí mi, když influencer pĜidává…
InfluencerĤm dĤvČĜuji více, když…
PĜestal jsem sledovat influencera
Sleduji více české než zahraniční…
Sleduji více zahraniční než české…
Koupil jsem si doporučený produkt
Influencery, které sleduji považuji…
Video je nejlepší forma pĜednesení…







Tvrzení byla vyhodnocena také podle pohlaví pomocí analýzy rozptylu neboli ANOVY, 
kde byla zjištČná závislost u tvrzení Sleduji více zahraniční než české influencery, protože 
je jejich tvorba atraktivnČjší. a Koupil/a jsem si produkt nebo službu poté, co jsem ho 
vidČl/a v pĜíspČvku influencera. ObČ tvrzení splĖovala podmínky homogenity rozptylu 
a jejich signifikance byla menší než 0,05. (viz pĜíloha č. 9 tab. 12) Co se týče prvního tvrzení 
o sledování zahraničních influencerĤ muži s ním souhlasili ve vČtší míĜe, tudíž by se dalo 
konstatovat, že právČ muži více upĜednostĖují zahraniční osobnosti pĜed tuzemskými. 
U druhého tvrzení o nákupu produktĤ na doporučení influencera naopak více souhlasí ženy. 
Ženy se nechají více inspirovat doporučením influencera pĜi nákupu produktĤ. viz tab. 5.8 a 
pĜíloha č. ř tab. 12) 
Tab. 5.8 – Závislost tvrzení na pohlaví 
Pohlaví Sleduji více zahraniční než 
české influencery, protože 
je jejich tvorba 
atraktivnČjší. 
Koupil/a jsem si produkt 
nebo službu poté, co jsem 
ho vidČl/a v pĜíspČvku 
influencera. 
Muž 2,0 3,3 
Žena 2,8 2,3 
 
5.2.4 Hodnocení sponzorovaných pĜíspČvkĤ 
NepĜirozenost pĜíspČvku by vadila nadpoloviční vČtšinČ dotazovaných nejvíce v pĜípadČ 
sponzorovaného pĜíspČvku na Instagramu. Jako další možnost, která by vadila na 
sponzorovaném pĜíspČvku byla, že obsah by byl v rozporu se standartním obsahem influencera, 
tuto možnost zvolilo 45,5 % respondentĤ. Dále bylo zjištČno, že respondentĤm by více vadilo, 
kdyby nebylo uvedeno, že se jedná o placený pĜíspČvek, než kdyby bylo jasnČ napsáno, že jde 
o placenou reklamu. Také bylo zjištČno, že by respondentĤm v 23,4 % pĜípadĤ vadilo, kdyby 
fotografie nebyla esteticky pĜíjemná. Další možnosti, které by respondentĤm vadily na 




Obr. 5.16 – Co by vadilo ve sponzorovaném pĜíspČvku na Instagramu 
Dále byla tato otázka hodnocena na základČ vzdČlání, kde bylo zjišĢováno, zda napĜíklad 
osoby s vyšším dosaženým vzdČláním nemají vyšší nároky v nČkterých smČrech. Lze pozorovat 
v tab. 5.9., že nČkteĜí stĜedoškolsky vzdČlání respondenti uvádČli také možnost, že by jim nic 
nevadilo. A také procentuálnČ mají vČtší podíly vysokoškoláci, což by se dalo pĜedpokládat, že 
v nČkterých oblastech mají vyšší nároky než ménČ vzdČlaní respondenti. Co se týče respondentĤ 
s nižším dosaženým vzdČláním, nejsou zde uvedeny, jelikož jejich počet je menší než 1 %, což 
nepĜedstavuje na tolik reprezentativní počet, na kterém by bylo vhodné posuzovat, jak pĜíliš se 
zde odpovČdi liší (viz pĜíloha č. ř tab. 9) 
Tab. 5.9 – Co by vadilo na sponzorovaném pĜíspČvku na Instagramu dle vzdČlání 
 VŠ SŠ s maturitou 
Obrázek není esteticky pĜíjemný 29,4 % 18,3 % 
NepĜirozenost 63,2 % 56,1 % 
NepĜiznání placeného pĜíspČvku 27,9 % 36,6 % 
VČdomí, že se jedná o sponzorovaný pĜíspČvek 4,4 % 3,7 % 
Nelíbí se produkt 19,1 % 19,5 % 
Moc textu 14,7 % 13,4 % 
Není uvedená cena 13,2 % 14,6 % 
PĜíliš mnoho hashtagĤ 11,8 % 17,1 % 
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Jiný
Žádný z tČchto dĤvodĤ.
Vím, že jde o reklamu.
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V pĜípadČ sponzorovaných pĜíspČvkĤ na YouTube bylo také zjištČno, že nejvíce by 
vadilo respondentĤm nepĜirozené chování influencera, dokonce i trochu více než tomu bylo u 
instagramového pĜíspČvku. Dále by dotazovaným vadilo, kdyby influencer neĜekl, že se jedná 
o placenou propagaci a také rozpor se standartním obsahem influencera. Což jsou nejčastČjší 
dĤvody taky u pĜíspČvku na Instagramu, akorát v trochu pozmČnČném poĜadí. Dále by ňň,8 % 
respondentĤm vadila dlouhá délka videa a 30,5 % uvedlo, že by jim vadila špatná kvalita videa. 
Další možnosti už by vadily respondentĤm v menší míĜe (viz obr. 5.17 a pĜíloha č. 7 tab. 14). 
 
Obr. 5.17 – Co by vadilo ve sponzorovaném pĜíspČvku na YouTube 
Tato otázka byla hodnocená také na základČ nejvyššího dosaženého vzdČlání. Skoro tĜi 
čtvrtina vysokoškolsky vzdČlaných respondentĤ zvolila možnost, která znamenala, že by jim 
nejvíce vadilo nepĜirozené chování influencera ve videu. U stĜedoškolských to je jen vČtší 
polovina. Také by 44,1 % respondentĤm s vysokoškolským vzdČlání vadilo, kdyby obsah nebyl 
v souladu s typickým obsahem influencera. PĜes 5 % vysokoškoláku ani YouTube nesleduje. 
Jinak by se dalo Ĝíci, že hodnoty mezi stĜedoškolskými a vysokoškolskými respondenty jsou 

















0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
Žádný z tČchto uvedených.
Vím, že jde o reklamu.
Jiný
Nesleduji YouTube
NeĜekne cenu propagovaného produktu.
Nelíbí se mi propagovaný produkt.
Špatná kvalita videa.
Dlouhá délka videa.
Obsah v rozporu se standartním.
















Tab.5.10 – Co by vadilo na sponzorovaném videu dle vzdČlání  
 
VŠ SŠ s maturitou 
Špatná kvalita videa 26,5 % 32,9 % 
Dlouhé video 29,4 % 36,6 % 
NepĜiznání placeného pĜíspČvku 39,7 % 43,9 % 
Vím, že jde o placený pĜíspČvek 1,5 % 2,4 % 
Nelíbí se produkt 20,6 % 14,6 % 
Není uvedená cena 10,3 % 9,8 % 
NepĜirozené chování 72,1 % 56,1 % 
Obsah v rozporu se standartním obsahem 44,1 % 28,0 % 
V následující otázce bylo zjišĢováno, jestli si respondenti koupili nČjaký produkt na 
základČ doporučení influencera a pokud ano, tak o jaký produkt se jednalo. Žádný produkt si 
nekoupilo 24,0 % respondentĤ. Respondenti, kteĜí si již nČjaký produkt poĜídili, tak 
v nejčastČjších pĜípadech se jednalo o dekorativní kosmetiku, mezi které se Ĝadí napĜíklad 
Ĝasenky, make-up, oční stíny atd. Další nejčastČji nakupovanou kategorií jsou potraviny a také 
kosmetika, do které se Ĝadí napĜíklad rĤzné krémy či odličovací prostĜedky. Také Ň4,7 % 
respondentĤ zakoupilo na doporučení influencera oblečení a 18,8 % fitness výživu. (viz obr. 
5.18 a pĜíloha č. 7 tab. 15) 
 











































Otázka byla hodnocená také podle pohlaví, kde bylo zjištČno, že muži více uvádČli 
možnost, že žádný produkt na doporučení influencera si nekoupili. Což odpovídá také 
odpovČdím, které muži uvádČli u tvrzení týkajícího se právČ tohoto tématu. Pokud však nČjaký 
produkt koupili jednalo se pĜedevším o oblečení, fitness výživu, potraviny a elektroniku. Ženy 
nakupovaly nejvíce kosmetické produkty, a to jak produkty dekorativní kosmetiky, tak i jiné 
kosmetiky. Necelých 40 % respondentek také již nakoupilo doporučené potraviny. Jen jedna 
respondentka uvedla jiný než uvedený produkt. V tomto pĜípadČ se jednalo o produkty pro úklid 
domácnosti (viz obr. 5.19 a pĜíloha č. ř tab. 11) 
 
Obr. 5.19 – Nakupované produkty dle pohlaví 
5.2.5 Tvorba typologie sledujících 
Pomocí otázky obsahující tvrzení byla provedena faktorová a následnČ shluková 
analýza. Shlukové analýzy byly dvojího typu, nejprve se jednalo o hierarchickou, pomocí které 
byl zjištČn orientační počet shlukĤ a poté byl pomocí nehierarchické zjišĢován ten nejvhodnČjší. 
Na základČ provedení tČchto analýz byly poté určeny typy respondentĤ podle toho, jaký postoj 
zastávají v oblasti influencerĤ a reklamy a jejich vlivu a jejich zastoupení v celkovém počtu 
respondentĤ. 
Nejprve byl proveden KMO a BarttletĤv test, který určil, zda použití faktorové analýzy 
je vhodnČ. PĜi testování byly splnČny obČ podmínky faktorové analýzy. Index KMO dosáhl 


































sféricity, který vyhodnocuje hypotézy o nekorelování promČnných v souboru, signifikance činí 
0,00 (viz pĜíloha č. 10 tab. 1). Na základČ rotační matice a hodnoty eigenvalue, která byla vČtší 
než 1, což pĜedstavuje 65,6 % vysvČtleného rozptylu v pĜípadČ 4 faktorĤ, které byly 
pojmenovány na základČ tvrzení, které pĜísluší do jednotlivých faktorĤ (viz pĜíloha č.10 tab. 2 
a 3). V tabulce č. 5.11 jsou uvedeny faktory a tvrzení, které do nich patĜí. Vyznačená tvrzení 
mČla korelační koeficienty se zápornými hodnotami, avšak všechny mČly hodnotu vČtší než 0,ň. 
Tab. 5.11 – PĜiĜazení tvrzení k jednotlivým faktorĤm 
Název faktoru Tvrzení 
Preference ve sledování 
influencerĤ 
Sleduji více české než zahraniční influencery, protože je mi jejich 
tvorba bližší. 
Sleduji více zahraniční než české influencery, protože je jejich 
tvorba atraktivnČjší. 
DĤvČryhodnost 
Influencery, které sleduji považuji za dĤvČryhodné. 
Nejlepší forma pĜednesení produktu je pro mČ video, protože 
zjistím, jak produkt funguje. 




Vadí mi, když influencer pĜidává placené pĜíspČvky. 
Spojení reklamy a influencera chápu. Chápu, že si tak musí 
vydČlávat. 
Začal/a jsem sledovat profil značky ze sponzorovaného pĜíspČvku 
influencera. 
Vliv influencera 
PĜestal/a jsem sledovat influencera, protože pĜidával mnoho 
pĜíspČvkĤ. 
Koupil/a jsem si produkt nebo službu poté, co jsem ho vidČl/a 
v pĜíspČvku influencera. 
Po určení faktorĤ byla provedena hierarchická shluková analýza, pomocí které mČl být 
zjištČn požadovaný počet shlukĤ. NejvČtší rozdíl mezi koeficienty byl mezi 4. a 5. shlukem, 
proto byly zvoleny právČ 4 shluky. (viz pĜíloha č. 10 tab. 4) 
Následovala nehierarchická shluková analýza, která byla nejprve provedena pomocí 
čtyĜ shlukĤ, které byly zjištČny z pĜedešlé analýzy. Avšak zde hodnota posledního faktoru, kde 
se nachází tvrzení o vlivu influencera, nesplĖovala podmínky v pĜípadČ signifikance ANOVA 
testu, kde činila 0,1Ň1, což znamená, že zde nejsou statisticky prokázané rozdíly mezi 
skupinami a shlukovou analýzu není možné použít (viz pĜíloha č. 10 tab. 6). 
Nakonec byly určeny tĜi shluky. Zde již hodnota signifikance u Anovy byla u všech 
faktorĤ 0 (viz pĜíloha č. 10 tab. 9), což znamená, že prokazatelné rozdíly mezi skupinami 
existují a je tedy možné použít daný počet shlukĤ. Rozhodnutí pro tĜi faktory bylo jak na základČ 
rovnomČrného rozdČlení počtu respondentĤ do jednotlivých shlukĤ, tak pomocí tabulky 
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zobrazující rozdíly prĤmČrĤ mezi jednotlivými shluky, kde existovaly viditelné rozdíly mezi 
odpovČćmi respondentĤ (viz pĜíloha č. 10 tab.11). Podle pĜevažujících odpovČdí v jednotlivých 
shlucích byly následovnČ pojmenovány. Sledujících, kteĜí se nechají nejvíce ovlivnit názorem 
influencera je 4ň %. Do dalšího shluku patĜí ň6 % respondentĤ, kteĜí se naopak nenechají 
ovlivnit a v posledním shluku jsou zaĜazeny osoby s negativním postojem k placeným 
pĜíspČvkĤm influencerĤ (viz obr. 5.20 a pĜíloha č. 10 tab. 10) 
 
Obr. 5.20 – RozdČlení respondentĤ do shlukĤ 
Pomocí nové promČnné bylo zjištČno, zda pĜiĜazení respondentĤ k jednotlivým shlukĤm 
je ovlivnČno jejich pohlavím, vČkem či vzdČláním. U všech tČchto promČnných vyšlo, že ani 
jedna z nich neovlivĖuje pĜíslušnost k jednotlivým shlukĤm. Co se týče pohlaví na základČ chí-
kvadrát testu vyšla hodnota signifikance 0,Ř57, což znamená, že pĜíslušnost k jednotlivým 
shlukĤm rozhodnČ nezávisí na tom, jakého pohlaví je daný respondent (viz pĜíloha č. 10 tab.13) 
Na obr. 5.21 lze vidČt, že opravdu rozložení pohlaví mezi jednotlivými shluky je víceménČ 













Obr.5.21 – Rozložení respondentĤ do shlukĤ dle pohlaví 
 
PĜibližnČ polovina sledujících, kteĜí se nenechají ovlivnit názorem influencera si žádný 
produkt na jejich doporučení nekoupila. Avšak pokud si již nČjaký produkt na doporučení 
poĜídili v nejčastČjším pĜípadČ se jednalo o dekorativní či jinou kosmetiku. Také 20 % z nim 
zakoupilo oblečení. Produkty z papírnictví tato skupina respondentĤ zatím nepoĜídila žádné. 
Sledující, kteĜí mají negativní názor k placené reklamČ influencerĤ i pĜes svĤj postoj nakoupili 
ve velké míĜe rĤzné produkty, nejčastČji se jednalo o potraviny a dekorativní kosmetiku. 
Sledující, kteĜí se nechávají názorem influencera, nakoupili mnoho produktĤ také oproti dalším 
skupinám sledujících si ve velké míĜe nakoupili oblečení. Možnost, že si nepoĜídili ještČ žádný 
produkt na doporučení influencera, členové této skupiny sledujících uvedli jen minimálnČ 




















Obr. 5.22 – Nakoupené produkty dle jednotlivých shlukĤ 
Sledujícím s negativním postojem k reklamČ nejvíce vadí na pĜíspČvku na Instagramu 
nepĜirozenost, jako je tomu i u ostatních skupin sledujících. Další vadou, která je pro nČ 
nepĜijatelná je, že by se jednalo o obsah, který nesouvisí se standartním obsahem influencera. 
Tyto dva dĤvody jsou dĤležité i pro ostatní skupiny respondentĤ. Tato skupina volila ve 36,4 %, 
že by jim vadil neestetický obrázek pĜíspČvku. Sice zde volili respondenti ve velké míĜe, že by 
jim vadilo, kdyby influencer nezmínil, že se jedná o placený pĜíspČvek, ale také 1Ň,1 % tČchto 
sledujících by naopak vadilo, kdyby byl pĜíspČvek viditelnČ označený jako placený. U 
sledujících, kteĜí se nenechají ovlivnit influencerem mimo jiné ve vČtší míĜe, než u ostatních 
vadilo, že ve sponzorovaném pĜíspČvku a to pĜesnČ Ň7, ň % z tohoto shluku respondentĤ. Skoro 
tĜi čtvrtiny sledujících ovlivnitelných influencery uvedlo, že by jim vadilo, kdyby pĜíspČvek 
pĤsobil nepĜirozenČ. Více než polovina respondentĤ z této skupiny také negativnČ hodnotila, 




















































Oblečení Kosmetika Dekorativní kosmetika





Obr. 5.23 – Co vadí jednotlivým shlukĤm na sponzorovaném pĜíspČvku na Instagramu 
V pĜípadČ sponzorovaného videa na YouTube více než polovina respondentĤ z každého 
shluku volila, že by jim vadilo nepĜirozené chování influencera. Skupina s negativní postojem 
k placeným pĜíspČvkĤm a skupina neovlivnitelných sledujících volila ve vyšší míĜe možnost, 
že by jim vadila dlouhá délka videa a také špatná kvalita. Tyto dvČ skupiny na rozdíl od skupiny 
ovlivnitelné influencerĤm uvedly, že by jim vadilo, kdyby vČdČly, že se jedná o placený 
pĜíspČvek.  Co se týče skupiny ovlivnitelné názorem influencera, 42,4 % z nich uvedla, že by 
jim vadilo, kdyby sponzorovaný pĜíspČvek byl v rozporu se standartním obsahem influencera. 
StejnČ jako v pĜípadČ instagramového pĜíspČvku i zde skupina neovlivnitelných influencerĤm 
a sledující s negativním postojem k placené reklamČ uvádČli, že by jim vadilo, kdyby neuvedl 
influencer cenu nabízeného produktu. Sledujícím neovlivnitelným influencery by vadilo 
v menší míĜe, kdyby se jim nelíbil propagovaný produkt, než je tomu u ostatních dvou skupin 













































Obrázek není esteticky pĜíjemný NepĜirozenost
NepĜiznání placeného pĜíspČvku VČdomí, že se jedná o sponzorovaný pĜíspČvek
Nelíbí se produkt Moc textu
Neuvedená cena Moc hashtagĤ



















































Špatná kvalita videa Dlouhé video
NeĜekne, že jde o placenou reklamu. Vím, že jde o placený pĜíspČvek.
Nelíbí se produkt. Není uvedená cena.
NepĜirozené chování Obsah v rozporu se standartním obsahem.
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6. Návrhy a doporučení 
Na základČ obou provedených výzkumĤ, které probíhaly formou hloubkových 
individuálních rozhovorĤ a dotazování a také pomocí sekundárních dat byly vyhodnoceny 
závČry, ke kterým byly pĜiĜazeny určité návrhy a doporučení v oblasti využití lifestyle a 
módních influencerĤ pro účely marketingové komunikace. Následující návrhy mohou sloužit 
jak firmám, kteĜí uvažují o spolupráci s influencery nebo již s nimi spolupracují a chtČjí zjistit, 
jestli opravdu mají na uživatele sociálních sítí daný vliv. SamozĜejmČ mohou výsledky 
výzkumu a uvedené návrhy a doporučení sloužit také samotným influencerĤm, jelikož by jim 
mohly poskytnout pĜehled jaký vlastnČ mají vliv na své české sledující a o tom jakým chybám 
se vyvarovat v pĜípadČ spolupráce se značkami.  
Z výzkumu bylo zjištČno, že respondenti využívají sociální sítČ opravdu velmi často, 
a to nČkolikrát dennČ. ZamČĜit se na propagaci firem právČ na nejpoužívanČjších sociálních 
sítích má proto určitČ veliký potenciál. Mezi nejpoužívanČjší sociální sítČ patĜí samozĜejmČ 
Facebook, na kterém v podstatČ, kdo není tak by se dalo Ĝíci, že neexistuje. Avšak v poslední 
dobČ mezi nejatraktivnČjší a nejpoužívanČjší sociální sítČ patĜí Instagram, který se stále rozvíjí 
a pĜibývají na nČm nové funkce a možnosti. 
Pomocí shlukové analýzy byly zjištČny 3 typy respondentĤ podle toho, jak odpovídaly 
a jaký mají vztah k influencerĤm a reklamČ. Jeden typ respondentĤ, mezi který patĜí skoro 
polovina respondentĤ se nechá ovlivnit názorem influencera. Sledující zapadající do 
jednotlivých skupin jsou rozdČleny rovnomČrnČ, co se týče jak pohlaví, obou vČkových 
kategorií, tak i vzdČlání. Ovlivnitelní sledující ve velké míĜe již nakoupili produkty na základČ 
doporučení influencera a oproti ostatním skupinám ve vČtší míĜe i elektroniku. To znamená, že 
využití influencer marketingu u této skupiny respondentĤ je velmi dobrým krokem k propagaci 
značky či produktĤ. Do dalšího typu patĜí asi jedna pČtina respondentĤ, která má negativní vztah 
k placeným pĜíspČvkĤm, avšak neznamená to, že by se nenechala vĤbec ovlivnit, tato skupina 
má také široký podíl již nakoupených produktĤ, avšak zĜejmČ upĜednostĖují podání nenásilnou 
formu. NapĜíklad, je mohou ovlivĖovat influenceĜi jinak než pĜímo placeným pĜíspČvkem. 
NČkterý produkt má jejich influencer na sobČ nebo produkt používá, což by mohlo sledujícího 
ovlivnit v nákupu, který by byl inspirován ne na základČ pĜímého reklamního sdČlení. Na 
takovou skupinu sledujících se dá dosáhnout tedy spíše nenásilní formou, jelikož jim ve vČtší 
míĜe vadí, když vidí, že jde o placené pĜíspČvky. A zbytek respondentĤ pĜedstavuje takový typ 
sledujících, který se spíše nenechá ovlivnit influencerem. Tento typ nakoupil produktĤ na 
základČ influencera ze všech nejménČ. V pĜíspČvcích jim nejvíce vadí, že nejsou pĜirozené, ale 
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také jako dĤvod využili nejvíce ze všech možnost, že by jim vadilo, když neuvede influencer 
cenu propagovaného produktu. Možná právČ začlenČní ceny, by této skupince lidí pomohlo 
v jejich rozhodování o nákupu. 
Vliv influencerĤ je nepochybnČ znatelný, který se projevuje u sledujících rĤznými 
zpĤsoby jejich chování. A využití tČchto influencerĤ pro spolupráci se značkami má rozhodnČ 
veliký potenciál. Jelikož jejich obliba v poslední dobČ narĤstá. Nejedná se o nijak nákladný 
zpĤsob reklamy a tyto osoby mají široké základny svých sledujících na nČkolika sociálních 
sítích, kteĜí se rádi nechají inspirovat jejich názorem. Také na základČ výzkumu bylo zjištČno, 
že respondenti vnímají spojení influencera a reklamy spíše kladnČ a chápou ho.  
Co se týče výbČru influencera firma se nemusí soustĜedit jen na české osobnosti, jelikož 
i vliv zahraničních influencerĤ na české publikum je opravdu veliký a dalo by se Ĝíct, že 
sledující v České republice ovlivĖují stejnČ tak dobĜe. V dnešní dobČ možnosti sociálních sítí 
zajišĢují snadný zpĤsob pro sledování zahraničních influencerĤ stejnČ jako českých a mnoho 
osob, které zapadají do cílové skupiny nemá problém s jazykovými bariérami. Mnoho českých 
uživatelĤ sociálních sítí, jak bylo zjištČno z výzkumĤ, preferuje právČ zahraniční influencery. 
Také není tĜeba vybírat influencery s co nejvČtším počtem odbČratelĤ či sledujících, 
protože sledující nespatĜují právČ tento faktor jako rozhodující v tom, zda influencerovi 
dĤvČĜovat a sledovat ho či nikoliv.  V dnešní dobČ není tolik složité stát se ovlivĖovatelem, což 
pĜedstavuje také jejich množství a stále pĜibývající počet. Také mnoho respondentĤ uvedlo 
velké množství rĤzných jmen influencerĤ, kteĜí mají nejrĤznČjší počty sledujících (viz pĜílohy 
č. 1ň a 15), z kterým mohou firmy vybírat. Je lepší, když se firma zamČĜuje na influencery spíše 
s menším počtem sledujících, tzv. mikroinfluencery, jelikož mají oddané sledující a jsou úzce 
specializovaní.  
NejpoužívanČjší sociální síĢ pro sledování influencerĤ je bezpochyby Instagram, který 
se v dnešní dobČ mezi mladými uživateli dostává do popĜedí. Uživatelé ho sledují nČkolikrát 
dennČ, ke pĜedevším sledují a sdílejí obsah v InstaStories. YouTube patĜí mezi druhou 
nejčastČji používanou sociální sítí pro sledování influencerĤ. Firmy by se mČly zamČĜit právČ 
na hledání influencerĤ na tČchto platformách. K hledání nejvhodnČjších kandidátĤ pro 
spolupráci lze také využít nejrĤznČjších nástrojĤ, které dokáží najít ty nejvhodnČjší kandidáty 
pĜesnČ podle potĜeb dané firmy. 
Na základČ výsledkĤ výzkumu bylo zjištČno, že uživatelé sociálních sítí čerpají 
nejčastČji inspiraci v oblasti módy a životního stylu právČ na sociálních sítích u influencerĤ. 
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Využití lifestyle a módních influencerĤ ke spolupráci s rĤznými značkami je tedy určitČ vhodné. 
PrávČ u tČchto typĤ influencerĤ jsou možnosti využití opravdu široké. Lze u nich propagovat 
jak kosmetické produkty a oblečení, tak potraviny, nejrĤznČjší fitness produkty, knihy, 
produkty z papírnictví a také elektroniku či jiné produkty napĜíklad do domácnosti. 
SamozĜejmČ je tĜeba brát v úvahu, aby opravdu značka a produkty souvisely s obsahem, který 
daný influencer sdílí, jelikož pokud by tak nebylo, uživatelĤm by to na sponzorovaných 
pĜíspČvcích vadilo a zĜejmČ by je to i odradilo. NapĜíklad fitness výrobky je tĜeba propagovat 
pomocí fitness influencerĤ, kde jejich sledující vidí, že se v této oblasti pohybují a rozumí tomu, 
proto k nim mají k jejich názoru vČtší dĤvČru. StejnČ tak je tomu u dalších produktĤ jako 
napĜíklad dekorativní kosmetiky, kde sledující se dívají na to, zda daný influencer má 
zkušenosti s takovými produkty a krásnČ se maluje, tak jím dĤvČĜují v názoru na kosmetiku 
více. 
Z výsledkĤ výzkumu bylo zjištČno, že muži nenakupují tolik produktĤ na doporučení 
influencera jako je tomu u žen. Možná by to mohlo být zpĤsobeno také tím, že influenceĜi a 
firmy zamČĜují spíše propagované produkty na ženy než pro muže. Bylo by vhodné touto 
formou více propagovat výrobky, které jsou pĜevažující právČ u mužĤ. Jedná se pĜedevším o 
elektroniku, oblečení pro muže a fitness produkty. 
Využití však nemusí být jen pro firmy, které mohou propagovat nejrĤznČjší produkty, 
ale bylo zjištČno, že influenceĜi ovlivĖují ve velké míĜe sledující k návštČvČ nejrĤznČjších 
doporučovaných míst. V tomto pĜípadČ by jejich spolupráce mohly využít nejrĤznČjší 
restaurace či kavárny, kde by mohly tyto osoby krásnČ esteticky nafotit jídlo či sdílet video 
na YouTube či Instagramu a označit daný podnik. Je možné také propagovat nejrĤznČjší hotely, 
kde nejlépe, aby influencer zde svĤj pobyt zaznamenával pomocí video vlogu, aby sledující mČl 
lepší možnost prohlédnout si vybavení a služby hotelu. Další, kdo mĤže této pĜíležitosti využít 
jsou cestovní kanceláĜe, které mohou spolupracovat s daným influencerem a poskytnout mu 
možnost dovolené, kterou by pĜiblížil svým sledujícím pomocí sociálních sítí. Dále by mohli 
influenceĜi propagovat nejrĤznČjší akce, napĜíklad festivaly, kde by mohli influenceĜi natočit 
video či vyfotit fotografii s návrhy outfitĤ či líčení na zvolený festival. 
Jelikož nČkteĜí influenceĜi ovlivĖují jejich sledující také k vyzkoušení nejrĤznČjších 
receptĤ. V tom by mohly spatĜovat pĜíležitost také napĜíklad obchodní ĜetČzce, které mohou 
poskytnout své výrobky privátních značek, které mohou influenceĜi začlenit ve svých 
videích s recepty. Nebo by se také mohly s influencery domluvit na spolupráci ve formČ 
začlenČní jejich receptĤ do magazínĤ, které v dnešní dobČ vydává mnoho obchodních ĜetČzcĤ, 
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tuto skutečnost, že se jejich recept nachází v magazínu by samozĜejmČ mČl influencer sdílet na 
svých sociálních sítích.  
InfluenceĜi inspirují své sledující také v tom, aby začali cvičit. V tomto pĜípadČ by 
mohly této pĜíležitosti využít samozĜejmČ rĤzné fitness centra, kde by jejich využívání 
zaznamenali influenceĜi na své sociální sítČ. Mohly by se však této pĜíležitosti chytit také firmy, 
které mají na starost nejrĤznČjší fitness aplikace do mobilních telefonĤ, které by mohl 
influencer ve svých pĜíspČvcích propagovat. 
U sponzorovaných pĜíspČvkĤ na Instagramu bylo zjištČno, čeho by se mČli 
ovlivĖovatelé pĜi jejich sdílení vyvarovat.  PĜedevším je pro sledující dĤležité, aby na nČ pĤsobil 
pĜirozenČ a nepĤsobil nuceným dojmem. Firma by tedy mČla již pĜi výbČru vhodného kandidáta 
dbát na to, jak pĜirozenČ jeho pĜíspČvky obecnČ pĤsobí. Dále je dĤležité, jak již bylo Ĝečeno, 
aby byl sponzorovaný produkt či služba v souladu se standartním obsahem, který influencer 
pĜidává. U Instagramu je v dnešní dobČ velmi dobĜe vidČt, když jde o placené partnerství, 
jelikož by mČla být tato skutečnost napsána v horním rohu pĜíspČvku. Pro dané respondenty je 
dĤležité, aby influencer jim na rovinu sdČlil, že se jedná o placenou reklamu, než aby se to 
snažil nČjakým zpĤsobem zatajovat nebo nedávat dostatečnČ najevo. Hashtagy jsou vhodným 
nástrojem k snadnČjšímu vyhledávání pĜíspČvkĤ, avšak influencer by si mČl dát pozor, aby to 
s jejich množstvím nepĜehnal, protože nČkterým sledujícím by to mohlo vadit. Další je tĜeba, 
aby daný pĜíspČvek pĤsobil esteticky pĜíjemnČ a jednalo se o dostatečnČ kvalitní fotografii či 
krátké video. Influencer by ani u pĜíspČvku na Instagramu nemČl zapomínat popsat své vlastní 
zkušenosti, které jsou u sledujícího pĜi rozhodování o nákupu produktu dĤležité. Influencer by 
však nemČl své sledující zahltit pĜíspČvky, jelikož mnoho respondentĤ právČ z tohoto dĤvodu 
pĜestalo nČkteré takové osoby sledovat. 
U sponzorovaných pĜíspČvkĤ na YouTube byly také zjištČny užitečné informace o 
jejich nedostatcích, kterým by se mČli influenceĜi vyvarovat. StejnČ jako u placených pĜíspČvkĤ 
na Instagramu je velmi dĤležité, aby chování daného youtubera nebylo nijak nepĜirozené a 
nucené. Dále je velice dĤležité, aby youtuber uvedl, že se jedná o placenou propagaci a 
nesnažil se to nijak skrývat. SamozĜejmČ je i zde dĤležité, aby influencer nepropagoval nČjaký 
produkt či službu, která vĤbec nezapadá do jeho typického obsahu. V dnešní dobČ, kdy se 
kvalita videí stále zlepšuje, je tĜeba využít moderních zaĜízení, které divákovi poskytnou 
pĜíjemný zážitek a mohou si prohlédnout produkt či službu v opravdu vysoké kvalitČ. Velmi 
dĤležité je, aby influencer Ĝekl svĤj vlastní názor a zkušenosti s produktem a nesnažil se ho jen 
vychvalovat, protože takový pĜístup na sledující nepĤsobí dobrým dojmem. Influencer by se 
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nemČl bát Ĝíct také negativní názor, pokud produkt mu nebude pĜíliš vyhovovat. Jak u 
instagramových pĜíspČvkĤ, tak videí na YouTube uvádČli respondenti, že by jim vadilo, kdyby 
nebyla uvedená cena propagovaného produktĤ, což není úplnČ bČžné v pĜípadČ takových 
pĜíspČvkĤ. InfluenceĜi by tak mČli pĜi tvorbČ sponzorovaných pĜíspČvkĤ brát na vČdomí, že 
uvedení ceny by mohlo pomoct sledujícímu v rozhodování. Co se týče dlouhé délky videa 
nČkterým respondentĤm vadí, avšak záleží na tom, zda sledují a mají rádi videa, kde influenceĜi 
ukazují svĤj prĤbČh dne, to znamená rĤzné vlogy nebo naopak tyto videa nesledují. 
Firmy by také mohly prostĜednictvím tČchto osob zprostĜedkovat soutČž. Součástí 
tČchto soutČží bývají mnohdy podmínky, které obsahují sdílení dalším lidem či sledování jejich 
nebo jiných profilĤ na sociálních sítích, což je pĜínosné pro všechny zúčastnČné strany. 
InfluenceĜi tím mohou získat nové sledující a firmy tímto zpĤsobem mohou propagovat svou 
značku a své produkty.  
Nejlepší forma prezentace by tedy mČla vypadat asi takto. Jelikož Instagram je 
nejoblíbenČjší sítí a nejpoužívanČjší pro sledování influencerĤ, mČla by se propagace soustĜedit 
na tuto síĢ. Avšak nejvíce sledujících upĜednostĖuje pĜednesení produktu formou videa, jelikož 
se zde dozví více informací. Influencer, který natáčí videa na YouTube, by tak mohl formou 
Instagramu, aĢ už jen fotografií nebo krátkého videa na svém profilu či formou stále více 
populárních InstaStories, propagovat své video s pĜiloženým odkazem. Na Instagramu se totiž 
sledující pohybují vČtšinou častČji než na YouTube a pokud nemají pĜímo zapnuté pĜicházení 
upozornČní o nových videích, nemusí si všimnout, že influencer má nové video. Pokud by se 
jednalo o influencera, který využívá jen Instagram, tak zde také mĤže využít možnost ukázat 
produkt pomocí krátkého videa, avšak zde lze umístit pouze video trvající jednu minutu, musí 
si dát pozor, aby v nČm uvedl vše nejdĤležitČjší. Začlenit lze také soutČže, které jsou také u 




V této diplomové práci bylo hlavní cílem zjištČní vlivu influencerĤ na sociálních sítích 
a následné zpracování návrhĤ a doporučení pro využití tČchto osob a jejich vlivu pro 
marketingové účely. Nejprve byla nastínČna teorie internetové marketingové komunikace a 
následovala kapitola s charakteristikou sociálních médií a sítí. Poté následovalo vysvČtlení 
návrhu výzkumu a samotný sbČr dat a jejich analyzování. Pro splnČní stanovených cílĤ bylo 
využito dvou metod výzkumu. První typ výzkumu byl zvolen na základČ vČdeckého článku o 
výzkumu dĤvČryhodnosti online celebrit na Instagramu, který byl proveden v Anglii. 
(Djafarova, Rushworth, 2016). Byl tedy proveden kvalitativní výzkum v podobČ hloubkových 
individuálních rozhovorĤ pro dosažení cílĤ a pochopení základních názorĤ a postojĤ ke 
zkoumanému tématu.  Na tento výzkum navazoval kvantitativní výzkum v podobČ online 
dotazníkové šetĜení, kde mČly být výsledky z rozhovorĤ potvrzeny na vČtším vzorku 
respondentĤ. Sekundární informace byly čerpány z odborných publikací, periodik a 
internetových zdrojĤ. 
ShromáždČná data z kvalitativního výzkumu byla zpracována za pomocí slovního 
vyjádĜení. Data z dotazníkového šetĜení byla analyzována pomocí programu SPSS Statistics, 
kde bylo provedeno, jak tĜídČní první stupnČ, tak byly provedeny rĤzné testy závislostí mezi 
promČnnými a také faktorová analýza a shluková analýza, která sloužila k rozčlenČní 
respondentĤ do nČkolika skupin, podle toho, jaký názor k danému tématu zastávají. 
Vyhodnocená data dále sloužila jako podklad pro následné návrhy a doporučení pro využití 
daných influencerĤ pro marketingové účely. 
Mnoho marketéru do svých kampaní již zapojuje celebrity, ale jedná se hlavnČ o tradiční 
celebrity, jako jsou sportovci, zpČváci, herci atd. Avšak spolupráce firem s online influencery, 
mezi které se Ĝadí youtubeĜi, blogeĜi či instagrameĜi mĤže pĜedstavovat pĜirozenČjší, levnČjší a 
lépe cílenou cestu k šíĜení svého poselství, než je tomu u tradiční reklamy. A v dnešní dobČ, 
kdy je rozmach sociálních sítí obrovský a jejich uživatelé v odpovídající vČkové skupinČ je 
využívají nČkolikrát dennČ, je potenciál pro využití tČchto osob prostĜednictvím sociálních sítí 
veliký. 
V pĜípadČ zvolených lifestyle a módních influencerĤ jsou pro firmy možnosti využití 
opravdu široké. InfluenceĜi zabývající se módou a životním stylem mohou svým sledujícím 
vyjádĜit svĤj názor na nejrĤznČjší produkty od oblečení, kosmetiky až po fitness produkty a 
elektroniku. A jak bylo na základČ výzkumu zjištČno vliv na rozhodování sledujících opravdu 
92 
 
mají veliký. Netýká se jen v pĜípadČ nákupu doporučených produktĤ, ale také se projevuje 
v čerpání inspirací v oblasti cvičení či stravování. InfluenceĜi své sledující inspirují ve velké 
míĜe také k návštČvČ nejrĤznČjších míst a této pĜíležitosti mohou využít nejrĤznČjší restaurace, 
kavárny, poĜadatelé akcí, hotely či cestovní kanceláĜe. Tito lidé dokáži inspirovat svým 
chováním a projevem dokonce k celkovČ pozitivnímu myšlení a pĜístupu sledujících.  
Na základČ výsledkĤ výzkumu byla navrhnuta nejlepší forma propagace produktĤ 
prostĜednictvím influencerĤ. Bylo zjištČno, že právČ Instagram je nejpoužívanČjší sociální sítí 
pro sledování influencerĤ, avšak video je pro respondenty nejlepší formou prezentace, jelikož 
se zde dozví o produktu nejvíce informací. Pokud se tedy jedná o influencera, který natáčí videa 
na YouTube, mČl by své sponzorované video propagovat prostĜednictvím Instagramu, aĢ už 
fotografii či videem a pĜiložit na nČj odkaz. UrčitČ je vhodné začlenit do propagace také nČjakou 
soutČž. DĤležité je, aby influencer pĤsobil pĜirozenČ a nezapomnČl na to zmínit, že se jedná o 
placenou reklamu, jelikož bylo zjištČno, že respondenti upĜednostĖují, když jim Ĝekne na 
rovinu, že jde o sponzorovaný pĜíspČvek a nesnaží se to nijak schovávat a samozĜejmČ nesmí 
zapomenout na svĤj vlastní názor a uvedení ceny produkty, protože tyto informaci pomohou 
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PĜíloha č. 1 – ScénáĜ hloubkového individuálního rozhovoru 
HLOUBKOVÝ INDIVIDUÁLNÍ ROZHOVOR 
ůNůLÝZů VLIVU INFLUENCERģ Nů SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH 
Úvod 
• Seznámení s tématem a cílem výzkumu 
VysvČtlení, o jaké téma se jedná. 
K čemu slouží tento rozhovor. 
Cíl (rozpoznat vliv influencerĤ, existuje-li určitý vliv na nakupování nebo chování uživatelĤ, 
či nikoli). 
• Informace o prĤbČhu rozhovoru 
• UpozornČní na nahrávaní 
Jednorázové otázky 
Vyhovuje Vám místo rozhovoru, cítíte se pĜíjemnČ? 




Typický obsah, který respondent sleduje na sociálních sítích. 
 
Rozhovor se bude skládat ze čtyĜ hlavních témat: 
1. Sociální sítČ a lifestyle 
Jak často navštČvujete sociální sítČ? Jaké sociální sítČ používáte a k čemu je využíváte? Která 
sociální síĢ je Vaše nejoblíbenČjší? Proč? 
Zajímají Vás trendy v módČ a životním stylu? 
Kde sháníte nové informace o nových trendech? Jakou roli v tom hrají sociální sítČ? 
Porovnejte inspirace mimo sociální sítČ a na sociálních sítích. 
2. InfluenceĜi na sociálních sítích 
Víte, co znamená slovo influencer? Pokud ano, mohl/a byste mi ho vlastními slovy popsat? 
Pokud ne, následuje vysvČtlení významu. 
Jaké lifestyle a fashion influencery sledujete? Proč tyto osoby sledujete, co je na nich 
zajímavého a jak jste se o nich dozvČdČli? Na jakých sociálních sítích tyto influencery 
sledujete? 
Sledujete jejich obsah pravidelnČ?  
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Sledujete spíše české nebo zahraniční influencery? Proč? 
Co je pro Vás momentálnČ nejvíce sledované blogy/vlogy/pĜíspČvky na Instagramu atd.? Proč? 
PĜestali jste sledovat nČjakého influencera? Z jakého dĤvodu? 
3. Recenze produktĤ na sociálních sítích 
Zajímá Vás, jaké produkty vlastní Váš oblíbený influencer? Pokud ano, proč Vás to zajímá? 
Inspiruje Vás jeho názor na životní styl? Jakým zpĤsobem? (cvičení, stravování) 
Inspiruje Vás jeho názor na módu? 
Zapojil/a jste se nČkdy do soutČže, kterou propagoval Váš oblíbený influencer? Pokud ano, co 
Vás k tomu vedlo? A z jakého dĤvodu jste se naopak nezapojili? 
Koupil/a jste si už nČco na základČ doporučení influencera? Pokud ano, o jaký produkt či službu 
šlo? Jak byste zhodnotili nákup? Odpovídal očekávání? Na kterých sociálních sítích jste se 
o produktu či službČ dozvČdČli a jakou formou? (jaký typ videa, fotografie, článku,..) 
 
RespondentĤm budou pĜedloženy dvČ ukázky sponzorovaných pĜíspČvkĤ z Youtube a dvČ 
ukázky z Instagramu.  Bude k dispozici malý dotazník pro zaznamenání reakcí. A doplĖující 
otázky: 
Jak obvykle reagujete, když narazíte na podobný pĜíspČvek?  
Který z pĜíspČvkĤ se Vám líbil nejvíce a proč? 
4. Teorie dĤvČryhodnosti zdroje 
Jsou podle Vás názory influencerĤ dĤvČryhodné? Co zpochybĖuje Vaši dĤvČryhodnost? 
Vnímáte spojení reklamy a daných influencerĤ nebo si to neuvČdomujete? 
Je pro Vás dĤležitý počet jeho sledujících či odbČratelĤ? Podle čeho vnímáte vČtší 
dĤvČryhodnost influencerĤ?  
Jaká forma pĜednesení produktu Vám vyhovuje nejvíce (formou videa, fotky, článku, 
soutČže,..)? Který typ videa Vás nejvíce ovlivní (unboxing, hall, …)? Který typ fotografie? 
Vadí Vám nČco na rĤzných formách nebo naopak co Vám na jednotlivých formách vyhovuje? 
Máte nČjaké pĜipomínky či návrhy?
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PĜíloha č. 2 – Dotazník k ukázkám 
Dotazník k ukázkám 
YouTube 
1. Co se Vám vybaví, když vidíte tento pĜíspČvek? Co Vás zaujalo? 
……………………………………………………………………………………… 
2. Budí ve Vás pĜíspČvek dĤvČru? Myšleno k nákupu. 
Ano 1 2 3 4 5 Ne 
3. Líbí se Vám zpracování pĜíspČvku k propagování daného produktu? (Zvolený 
typ pĜíspČvku a jeho celkové propagace) 
Ano 1 2 3 4 5 Ne 
4. Vnímáte vystupování influencera jako pĜirozené? 
Ano 1 2 3 4 5 Ne 
5. Jak vnímáte délku videa? (1 – moc dlouhé, 2 – spíše delší, 3 – ideální délka, 4 – 
spíše kratší, 5 – moc krátké) 
 1 2 3 4 5  
6. Vadí Vám nČco na tomto pĜíspČvku? Pokud ano, co konkrétnČ? 
a) Ano, ……………………………………………………………………………. 
b) Ne 
7. Zaujal Vás propagovaný produkt? 
a) Ano, protože……………………………………………………………………. 
b) Ne, protože……………………………………………………………………… 
Instagram 
1. Co se Vám vybaví, když vidíte tento pĜíspČvek? Co Vás zaujalo? 
…………………………………………………………………………………… 
2. Budí ve Vás pĜíspČvek dĤvČru? Myšleno k nákupĤm. 
Ano 1 2 3 4 5 Ne 
3. Líbí se Vám obrázek pĜíspČvku? 
Ano 1 2 3 4 5 Ne 
4. Líbí se Vám zpracování pĜíspČvku k propagování daného produktu? (Zvolený 
typ pĜíspČvku a jeho celkové propagace) 
Ano 1 2 3 4 5 Ne 
5. Myslíte si, že popisek k obrázku pĤsobí pĜirozenČ? 
Ano 1 2 3 4 5 Ne 
6. Vadí Vám nČco na tomto pĜíspČvku? Pokud ano, co konkrétnČ? 
a) Ano, ………………………………………………………………………… 
b) Ne 
7. Zaujal Vás propagovaný produkt?  




PĜíloha č. 3 – Ukázky u rozhovorĤ 
 
Ukázka č. 1 – A Cup Of Style 
 














































































PĜíloha č. 4 – Dotazník 
Dotazník 
Vážení respondenti, 
ráda bych Vás požádala o vyplnČní následujícího dotazníku na téma lifestyle a fashion 
influencerĤ na sociálních sítích. Mé jméno je Jana Hniličková a jsem studentkou 2. ročníku 
navazujícího studia Ekonomické fakulty, VŠB-TU v OstravČ a tento dotazník bude sloužit jako 
podklad pro mou diplomovou práci. 
Dotazník je zcela anonymní a cílem bude zjištČní vlivu influencerĤ, existuje-li určitý 
vliv na nakupování nebo chování uživatelĤ, či nikoliv. 
PĜedem dČkuji za Váš čas a vyplnČní. 
Lifestyle a fashion influenceĜi jsou v tomto dotazníku chápání jako blogeĜi, youtubeĜi či 
instagrammeĜi, kteĜí pĜidávají obsah s módou či pĜíspČvky s tématikou životního stylu. 
Influencer je tedy človČk, který svými názory ovlivĖuje tržní chování a rozhodování ostatních 
lidí. 
           
         Jana Hniličková 
1. Jaký je Váš vČk? 
a. 18-24 let 
b. 25-34 let 
c. Více (Konec dotazníku) 
2. Jak často využíváte sociální sítČ? 
a. NČkolikrát dennČ 
b. 1x dennČ 
c. Jednou za tĜi dny  
d. AlespoĖ jednou za týden 
e. MénČ často (Konec dotazníku) 
3. Používáte sociální sítČ také pro sledování influencerĤ? 
a. Ano 
b. Ne (Konec dotazníku) 




































8. Kde nejčastČji čerpáte inspiraci v oblasti módy a životního stylu? 
a. V časopise 
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b. V televizi 
c. Na Internetu 
d. Na sociálních sítích u influencerĤ 
e. Na Youtube u influencerĤ 
f. Na blogu 
g. U pĜátel a známých 
h. Jinde …………………… 
i. Nikde 
9. Jaké módní a lifestyle influencery sledujete?  
Lifestyle a fashion influenceĜi jsou v tomto dotazníku chápání jako blogeĜi, 
youtubeĜi či instagrammeĜi, kteĜí pĜidávají obsah s módou či pĜíspČvky s tématikou 
životního stylu. Influencer je človČk, který svými názory ovlivĖuje tržní chování 
a rozhodování ostatních lidí. 
a. A Cup of Style 
b. Aimee Song 
c. Casey Neistat 
d. Cukrfree 
e. Dominika Pokludová 
f. fitnessevisek 
g. Chiara Farragni 
h. Christian Guzman 
i. Kamfit 
j. Petralovelyhair 
k. Shopaholic Nicol 
l. Teri Blitzen 
m. Týnuš TĜešničková 
n. Zoella 
o. Jiné(Uvećte)…………………… 
10. Který z módních a lifestyle influencerĤ je Váš nejoblíbenČjší? 
a. A Cup of Style 
b. Aimee Song 
c. Casey Neistat 
d. Cukrfree 




g. Chiara Farragni 
h. Christian Guzman 
i. Kamfit 
j. Petralovelyhair 
k. Shopaholic Nicol 
l. Teri Blitzen 
m. Týnuš TĜešničková 
n. Zoella 
o. Jiné(Uvećte)…………………… 
11. Z jakého dĤvodu sledujete Vašeho oblíbeného influencera? Uvećte max. 3 možnosti. 
a. DĤvČĜuji mu/ji v jejich názorech. 
b. Moji pĜátele ho/ji sledují. 
c. Influencer je mĤj známý. 
d. Abych se podíval/a na místa, kde žije či cestuje. 
e. PĜidává zajímavý obsah, kterému rozumí. 
f. PĜidává pĜíspČvky na nČjaké téma, které se mi líbí. 
g. PĜidává krásné obrázky. 
h. PĜidává kvalitní videa. 
i. Obdivuji nČkteré jeho/její vlastnosti. (krása, fyzická kondice, talent atd.) 
j. Je mi blízký/blízká svým stylem života. 
k. Jiný dĤvod ……………………………. 
12. K čemu Vás oblíbený influencer inspiruje? Uvećte 1 nebo více možností. 
a. Koupit produkt/značku, kterou bych normálnČ nezvažoval/a. 
b. Začít cvičit nebo vyzkoušet nové cviky. 
c. Ke zmČnČ stylu oblékání. 
d. K úpravČ stravovacích návykĤ. 
e. K vyzkoušení nových receptĤ. 
f. Využít produkt jiným zpĤsobem. 
g. Navštívit místo, které influencer doporučuje. 
h. Jiné(Uvećte): …………………………… 
13. Jak souhlasíte s následujícími tvrzeními (1 zcela souhlasím – 5 zcela nesouhlasím)?  




b. Sleduji více české než zahraniční influencery, protože je mi jejich tvorba bližší. 
c. Začal/a jsem sledovat profil značky ze sponzorovaného pĜíspČvku influencera. 
d. PĜestal/a jsem sledovat influencera, protože pĜidával mnoho pĜíspČvkĤ. 
e. Koupil/a jsem si produkt nebo službu poté, co jsem ho vidČl/a v pĜíspČvku 
influencera. 
f. Nejlepší forma pĜednesení produktu je pro mČ video, protože zjistím, jak produkt 
funguje. 
g. Influencery, které sleduji považuji za dĤvČryhodné. 
h. InfluencerĤm dĤvČĜuji více, když mají více odbČratelĤ či sledujících. 
i. Spojení reklamy a influencera chápu. Chápu, že si tak musí vydČlávat. 
j. Vadí mi, když influencer pĜidává placené pĜíspČvky. 
14. Co by Vám vadilo ve sponzorovaném pĜíspČvku na Instagramu influencera? Uvećte 
max. 3 možnosti (Sponzorovaný pĜíspČvek je myšlen jako fotka či videa, ve kterých 
influencer propaguje  
a. Fotografie není esteticky pĜíjemná. 
b. NepĤsobí pĜirozenČ. 
c. Influencer neĜekne, že se jedná o placenou propagaci. 
d. Vím, že jde o sponzorovaný pĜíspČvek. 
e. Nelíbí se mi propagovaný produkt. 
f. Obsahuje moc textu. 
g. Není uvedená cena produktu. 
h. Má pĜíliš mnoho hashtagĤ. 
i. Obsah je v rozporu se standartním obsahem influencera. 
j. Žádný z tČchto dĤvodĤ. 
k. Nesleduji Instagram 
l. Jiný……………………… 
15. Co by Vám vadilo ve sponzorovaném videu na YouTube influencera? Uvećte max. 3 
možnosti. 
a. Špatná kvalita videa. 
b. Dlouhá délka videa. 
c. Influencer neĜekne, že se jedná o placenou propagaci. 
d. Vím, že jde o sponzorovaný pĜíspČvek. 
e. Nelíbí se mi propagovaný produkt. 
f. NeĜekne cenu propagovaného produktu. 
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g. NepĜirozené chování influencera. 
h. Obsah je v rozporu se standartním obsahem influencera. 
i. Žádný z tČchto uvedených. 
j. Nesleduji YouTube 
k. Jiný………………………… 
16. Pokud jste si koupili produkt nebo službu, který Vám influencer doporučil, o jaký 
výrobek šlo? Uvećte jednu nebo více možností. 
a. Oblečení 
b. Kosmetika (krémy, odličovací pĜípravky apod.) 
c. Dekorativní kosmetika (make-up, Ĝasenky, rtČnky apod.) 
d. Knihy 
e. Fitness výživa, suplementy 
f. Potraviny 




17. Jaké je Vaše pohlaví? 
a. Muž 
b. Žena 
18. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdČlání? 
a. Základní 
b. Vyučen/á 





PĜíloha č. 5– Vyhodnocení identifikačních otázek 
Tab. 1 – Jaký je Váš vČk? 
Jaký je Váš vČk? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 18-24 100,0 64,9 64,9 64,9 
25-34 54,0 35,1 35,1 100,0 
Total 154,0 100,0 100,0  
 
Tab. 2 – Jaké je Vaše pohlaví? 
17. Jaké je Vaše pohlaví? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid Muž 32,0 20,8 20,8 20,8 
Žena 122,0 79,2 79,2 100,0 
Total 154,0 100,0 100,0  
 
Tab. 3 - Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdČlání? 
18. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdČlání? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid Základní 2,0 1,3 1,3 1,3 
Vyučen/á 2,0 1,3 1,3 2,6 
SŠ s maturitou 82,0 53,3 53,3 55,8 
VŠ 68,0 44,2 44,2 100,0 





PĜíloha č. 6 – Sledovaní influenceĜi respondentĤ u rozhovoru 
Tab. 1 – Výčet sledovaných influencerĤ respondentĤ u rozhovoru 
Jméno influencera Počet respondentĤ 
Zoella 4 
A Cup of Style 3 
CaseyNeistat 2 
Shopaholic Nicol 2 
Dominika Pokludová 1 
Cukrfree 1 
Jannid 1 
Kamča Lindová 1 
Markéta VepĜeková 1 
Cami Petyn 1 
Nimai  Delgado 1 
Maruška Veg 1 
Dewi Veg 1 
Zanormaliholka 1 
Anie Songe 1 
Kenzas 1 
Liliee Biskopsdotter 1 
Šefkamu 1 




Kaley Munday 1 
Kylie Jenner 1 














PĜíloha č. 7 – Vyhodnocení otázek – tĜídČní 1. stupnČ 
Tab. 1 – Jak často využíváte sociální sítČ? 
Jak často využíváte sociální sítČ? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid NČkolikrát dennČ 152 98,7 % 98,7 % 98,7 % 
1x dennČ 2 1,3 % 1,3 % 100,0 % 
Total 154 100,0 % 100,0 %  
Tab. 2 - Používáte sociální sítČ také pro sledování influencerĤ? 
Používáte sociální sítČ také pro sledování influencerĤ? Četnost Relativní 
četnost 
Ano 154 81,5 % 
Ne 35 18,5 % 
Tab. 3 – Jaké sociální sítČ navštČvujete? 
Jaké sociální sítČ navštČvujete? 
 Responses Percent of Cases 
N Percent 
Jaké sociální sítČ využíváte? 
a 
Facebook 152 27,4 % 98,7 % 
Instagram 141 25,4 % 91,6 % 
Twitter 40 7,2 % 26,0 % 
Pinterest 25 4,5 % 16,2 % 
 LinkedIn 40 7,2 % 26,0 % 
 Snapchat 25 4,5 % 16,2 % 
YouTube 132 23,8 % 85,7 % 
Total 555 100,0 % 360,4 % 
a. Dichotomy group tabulated at value 1. 
Tab. 4 – Která sociální síĢ je Vaše nejoblíbenČjší? 
Která sociální síĢ je Vaše nejoblíbenČjší? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid Facebook 43 27,9 % 27,9 % 27,9 %  
Instagram 84 54,6 % 54,6 % 82,5 % 
Twitter 2 1,3 % 1,3 % 83,8 % 
Pinterest 1 ,7 % ,7 % 84,4 % 
LinkedIn 1 ,7 % ,7 % 85,1 % 
YouTube 23 14,9 % 14,9 %  100,0 % 







Tab. 5 – Na kterých platformách sledujete influencery? 
Na kterých platformách sledujete influencery? 
 Responses Percent of Cases 
N Percent 
Sociální sítČ pro sledování 
ifluencerĤa 
Facebook 39 12,9 % 25,3 % 
Instagram 133 43,9 % 86,4 % 
Twitter 7 2,3 % 4,6 % 
Pinterest 3 1,0 % 2,0 % 
Snapchat 6 2,0 % 3,9 % 
YouTube 115 38,0 % 74,7 % 
Total 303 100,0 % 196,8 % 
a. Dichotomy group tabulated at value 1. 
Tab. 6 – Kterou z uvedených platforem používáte ke sledování influencerĤ nejvíce? 
Kterou z uvedených platforem používáte ke sledování influencerĤ nejvíce? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid Facebook 5 3,3 % 3,3 % 3,3 % 
Instagram 98 63,6 % 63,6 % 66,9 % 
Twitter 1 ,7 % ,7 % 67,5 % 
YouTube 50 32,5 % 32,5 % 100,0 % 
Total 154 100,0 % 100,0 %  
Tab. 7 – Kde nejčastČji čerpáte inspiraci v oblasti módy a životního stylu? 
Kde nejčastČji čerpáte inspiraci v oblasti módy a životního stylu? 




Valid V časopise 3 2,0 % 2,0 % 2,0 % 
V televizi 1 ,7 % ,7 % 2,6 % 
Na Internetu 43 27,9 % 27,9 % 30,5 % 
Na sociálních sítích 
u influencerĤ 
61 39,6 % 39,6 % 70,1 % 
Na YouTube 
u influencerĤ 
22 14,3 % 14,3 % 84,4 % 
Na blogu 1 ,7 % ,7 % 85,1 % 
U pĜátel a známých 6 3,9 % 3,9 % 89,0 % 
Nikde 17 11,0 % 11,0 % 100,0 % 
Total 154 100,0 % 100,0 %  
Tab. 8 – Jaké módní a lifestyle influencery sledujete? 
Jaké módní a lifestyle influencery sledujete? 
 Responses Percent of 
Cases N Percent 
Které influencery 
sledujete?a 
A Cup of Style 38 10,2 % 24,7 % 
Aimee Song 10 2,7 % 6,5 % 
CaseyNeistat 26 7,0 % 16,9 % 
Cukrfree 12 3,2 % 7,8 % 
Dominika Pokludová 12 3,2 % 7,8 % 
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fitnessevisek 21 5,7 % 13,6 % 
Chiara Ferragni 12 3,2 % 7,8 % 
ChristianGuzman 4 1,1 % 2,6 % 
Kamfit 8 2,2 % 5,2 % 
Petralovelyhair 34 9,2 % 22,1 % 
ShopaholicNikol 68 18,3 % 44,2 % 
TeriBlitzen 11 3,0 % 7,1 % 
Týnuš TĜešničková 23 6,2 % 14,9 % 
Zoella 41 11,1 % 26,6 % 
Jiné 51 13,8 % 33,1 % 
Total 371 100,0 % 240,9 % 
a. Dichotomy group tabulated at value 1.  
Tab. 9 – Který z módních a lifestyle influencerĤ je Váš nejoblíbenČjší? 
Který z módních a lifestyle influencerĤ je Váš nejoblíbenČjší? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid A Cup Of Style 12 7,8 % 7,8 % 7,8 % 
Aimee Song 2 1,3 % 1,3 % 9,1 % 
CaseyNeistat 15 9,7 % 9,7 % 18,8 % 
Cukrfree 1 0,7 % 0,7 % 19,5 % 
Dominika Pokludová 6 3,9 % 3,9 % 23,4 % 
fitnessevisek 7 4,6 % 4,6 % 27,9 % 
Chiara Farragni 3 2,0 % 2,0 % 29,9 % 
Kamfit 2 1,3 % 1,3 % 31,2 % 
Petralovelyhair 10 6,5 % 6,5 % 37,7 % 
Shopaholic Nicol 27 17,5 % 17,5 % 55,2 % 
Teri Blitzen 3 2,0 % 2,0 % 57,1 % 
Týnuš TĜešničková 2 1,3 % 1,3 % 58,4 % 
Zoella 18 11,7 % 11,7 % 70,1 % 
Nemám nejoblíbenČjší 14 9,1 % 9,1 % 79,2 % 
Jiné 32 20,8 % 20,8 % 100,0 % 
Total 154 100,0 % 100,0 %  
Tab. 10 – Z jakého dĤvodu sledujete svého oblíbeného influencera? 
Z jakého dĤvodu sledujete svého oblíbeného influencera? 
 Responses Percent of 
Cases N Percent 
Proč sledujete oblíbeného 
influencera?a 
DĤvČĜuji mu/ji 
v jejich názorech. 
36 
10,1 % 23,4 % 
Moji pĜátele ho/ji 
sledují. 
4 
1,1 % 2,6 % 
Influencer je mĤj 
známý. 
1 
0,3 % 0,7 % 
Abych se podíval/a 
na místa, kde žije 
či cestuje. 
36 







21,7 % 50,0 % 
PĜidává pĜíspČvky 
na nČjaké téma, 
které se mi líbí. 
87 24,5 % 56,5 % 
PĜidává krásné 
obrázky. 21 5,9 % 13,6 % 
PĜidává kvalitní 
videa. 
29 8,2 % 18,8 % 
Obdivuji nČkteré 
jeho/její vlastnosti. 34 9,6 % 22,1 % 
Je mi blízký/blízká 
svým stylem 
života. 
26 7,3 % 16,9 % 
Je vtipný/á 3 0,9 % 2,0 % 
Jiný 1 0,3 % 0,7 % 
Total 355 100,0 % 100,0 % 
a. Dichotomy group tabulated at value 1. 
Tab. 11 – K čemu Vás influencer inspiruje? 
K čemu Vás oblíbený influencer inspiruje? 
 Responses Percent of 
Cases N Percent 







55 16,6 % 35,7 % 
Začít cvičit nebo 
vyzkoušet nové 
cviky. 
49 14,8 % 31,8 % 
Ke zmČnČ stylu 




36 10,9 % 23,4 % 
K vyzkoušení 
nových receptĤ. 50 15,1 % 32,5 % 
Využít produkt 




67 20,2 % 43,5 % 
K pozitivnímu 
myšlení. 7 2,1 % 4,6 % 
Jiné 13 3,9 % 8,4 % 
Total 331 100,0 % 100,0 % 
a. Dichotomy group tabulated at value 1. 
5 
 
Tab. 12 – Jak souhlasíte s následujícími tvrzeními. 
Jak souhlasíte s následujícími tvrzeními. 
 
Sleduji více zahraniční než 
české influencery, protože je 
jejich tvorba atraktivnČjší. 
Sleduji více české než 
zahraniční influencery, 
protože je mi jejich tvorba 
bližší.
Začal jsem sledovat profil 
značky
 












Video je nejlepší forma 
pĜednesení produktu
 
Influencery, které sleduji 
považuji za dĤvČryhodné. 
InfluencerĤm dĤvČĜuji více, 








Vadí mi, když influencer 
pĜidává placené pĜíspČvky
 
N Valid 154 154 154 154 154 154 154 154 154 154 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 2,6 3,0 3,6 3,1 2,5 2,1 2,2 3,4 2,0 3,5 
Mode 1 3 4 4 2 2 2 4 2 4 
Std. 
Deviation 
1,369 1,250 1,184 1,429 1,314 1,149 ,810 1,187 ,935 1,074 
Range 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
Tab. 13 – Co by Vám vadilo ve sponzorovaném pĜíspČvku na Instagramu influencera? 
Co by Vám vadilo ve sponzorovaném pĜíspČvku na Instagramu influencera? 
 Responses Percent of 
Cases N Percent 
Vady na instagramovém 
pĜíspČvku 
Fotografie není esteticky 
pĜíjemná. 36 9,9 % 23,4 % 
NepĤsobí pĜirozenČ. 92 25,3 % 59,7 % 
Influencer neĜekne, že 
se jedná o placenou 
propagaci. 
50 13,8 % 32,5 % 
Vím, že jde 
o sponzorovaný 
pĜíspČvek. 
6 1,7 % 3,9 % 
Nelíbí se mi 
propagovaný produkt. 29 8,0 % 18,8 % 
Obsahuje moc textu. 21 5,8 % 13,6 % 
Není uvedená cena 
produktu. 
22 6,1 % 14,3 % 
Má pĜíliš mnoho 
hashtagĤ. 24 6,6 % 15,6 % 
Obsah je v rozporu se 
standartním obsahem 
influencera. 
70 19,3 % 45,5 % 
Žádný z tČchto dĤvodĤ. 5 1,4 % 3,3 % 
Nesleduji Instagram 6 1,7 % 3,9 % 
Jiný 2 0,6 % 1,3 % 
Total 363 100,0 % 100,0 % 
a. Dichotomy group tabulated at value 1. 
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Tab. 14 – Co by Vám vadilo ve sponzorovaném videu na YouTube influencera? 
Co by Vám vadilo ve sponzorovaném videu na YouTube influencera? 
 Responses Percent of 





47 12,7 % 30,5 % 
Dlouhá délka videa. 52 14,1 % 33,8 % 
Influencer neĜekne, 
že se jedná 
o placenou 
propagaci. 
64 17,3 % 41,6 % 
Vím, že jde 
o sponzorovaný 
pĜíspČvek. 
3 0,8 % 2,0 % 
Nelíbí se mi 
propagovaný 
produkt. 




16 4,3 % 10,4 % 
NepĜirozené 
chování influencera. 97 26,2 % 63,0 % 




54 14,6 % 35,1 % 
Žádný z tČchto 
uvedených. 1 0,3 % 0,7 % 
Nesleduji YouTube 6 1,6 % 3,9 % 
Jiný 4 1,1 % 2,6 % 
Total 370 100,0 % 100,0 % 
a. Dichotomy group tabulated at value 1. 
 
Tab. 15 – Pokud jste si koupili produkt nebo službu, který Vám influencer doporučil, o 
jaký výrobek šlo? 
Pokud jste si koupili produkt nebo službu, který Vám influencer doporučil, o jaký 
výrobek šlo? 
 Responses Percent of 
Cases N Percent 
Jaký výrobek jste si 
koupily? a 




49 16,7 % 31,8 % 
Dekorativní 
kosmetika (make-
54 18,4 % 35,1 % 
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up, Ĝasenky, rtČnky 
apod.) 
Knihy 18 6,1 % 11,7 % 
Fitness výživa, 
suplementy 
29 9,9 % 18,8 % 
Potraviny 52 17,8 % 33,8 % 
Produkty 
z papírnictví 5 1,7 % 3,3 % 
Elektronika 10 3,4 % 6,5 % 
Žádné 37 12,6 % 24,0 % 
Jiné 1 0,3 % 0,7 % 
Total 293 100,0 % 100,0 % 





PĜíloha č. 8 - Sledovaní influenceĜi respondentĤ v dotazníku 
Tab. 1 – Výčet sledovaných influencerĤ respondentĤ u dotazníku 
PoĜadí Influencer Četnost 
1 My cooking diary 3 
2 Tanya Burr 3 
3 Get the louk 2 
4 Kamča Lindová 2 
5 Kenza 2 
6 Kylie Rae 2 
7 Mamadomisha 2 
8 Nikkie Tutorials 2 
9 Niomi smart 2 
10 PointlessBlog 2 
11 RebeccaLouise 2 
12 Sajfa 2 
13 The Nattiness(Natálie Kotková) 2 
14 Timetofit 2 
15 Weef 2 
16 Agata Hincyngier 1 
17 Anie Songe 1 
18 Anna Faltová 1 
19 Anna Saccone 1 
20 Atley 1 
21 BeautyyBird 1 
22 Blueberry pink 1 
23 Carli Bybel 1 
24 Cat&Cook 1 
25 Dom by dom 1 
26 Evzuu 1 
27 Heidi Powell 1 
28 Hello christie 1 
29 Inthefrow 1 
30 irunmom 1 
31 Isabella lowengrip 1 
32 Jamie and Nikki 1 
33 Jana Duffková 1 
34 Jitka Boho 1 
35 Jon Olsson 1 
36 Katty veganza 1 







38 Kirobeast 1 
39 Klossy 1 
40 Lilie biskopsdotter 1 
41 Lisa Lorles 1 
42 little.kao 1 
43 Lucinka Pusinka 1 
44 LucyPug 1 
45 Marketa Frank 1 
46 Maruskaveg 1 
47 Marzia 1 
48 Menrepeller 1 
49 Mimi Ikonn 1 
50 Moma 1 
51 Mumglogetrotter 1 
52 Natacha Oceane 1 
53 Naturally Stefanie 1 
54 Nikki Blackketter 1 
55 Nimai Delgado 1 
56 Patricia Bright 1 
57 Raw beauty kristi 1 
58 Restless Child 1 
59 SarahsDay 1 
60 SebastianGuncik 1 
61 sefkamu 1 
62 SimplyNailogical 1 
63 sinai 1 
64 Sjaenelise 1 
65 squat_twinss 1 
66 Stylewithme 1 
67 Svet podle katky 1 
68 Tati 1 
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PĜíloha č. 9 – Vyhodnocení otázek – tĜídČní 2. stupnČ 
Tab. 1 – Vyhodnocení nejoblíbenČjší sociální sítČ dle vČku 
Vztah mezi vČkem a nejoblíbenČjší sociální sítí 
 
 Která sociální síĢ je Vaše nejoblíbenČjší? Total 






















40,7 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 18,5 % 
100,0 
% 






54,5 % 1,3 % 0,6 % 0,6 % 14,9 % 
100,0 
% 
Tab. 2 – Chí-kvadrát test podle vČku a nejoblíbenČjší sítČ 
H0: NejoblíbenČjší sociální sítČ jsou u vČkových skupin srovnatelné 
H1: NejoblíbenČjší sociální sítČ nejsou u vČkových skupin srovnatelné 
Chi-Square Tests (vČk a nejoblíbenČjší sociální síĢ) 
 Value df Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 10,674a 5 ,058 
Likelihood Ratio 11,851 5 ,037 
Linear-by-Linear Association ,001 1 ,980 
N of Valid Cases 154   
a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,35. 
Tab. 3 – Vyhodnocení nejpoužívanČjších platforem ke sledování influencerĤ na základČ 
pohlaví 
Vztah pohlaví a nejpoužívanČjších platforem ke sledování influencerĤ 
 7.Kterou z uvedených platforem používáte ke 
sledování influencerĤ nejvíce? 
Total 




Muž Count 2 17 0 13 32 
% z pohlaví 6,3 % 53,1 % 0,0 % 40,6 % 100,0 % 
Žena Count 3 81 1 37 122 
% z pohlaví 2,5 % 66,4 % 0,8 % 30,3 % 100,0 % 
Total Count 5 98 1 50 154 
% z pohlaví 3,2 % 63,6 % 0,6 % 32,5 % 100,0 % 
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Tab. 4 Chí-kvadrát test podle nejvíce používaných sociálních sítí a pohlaví 
H0: Nejvíce používané sociální sítČ pro sledování influencerĤ jsou pro obČ pohlaví stejné 
H1: Nejvíce používané sociální sítČ pro sledování influencerĤ jsou u obou pohlaví rozdílné 
Chi-Square Tests(pohlaví a nejvíce používané sociální sítČ pro sledování ifluencerĤ) 
 Value df Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 2,914a 3 ,405 
Likelihood Ratio 2,934 3 ,402 
Linear-by-Linear Association ,932 1 ,334 
N of Valid Cases 154   
a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,21. 
Tab. 5 – Vyhodnocení sledovaných influencerĤ na základČ pohlaví 
Vztah mezi sledovanými influencery a pohlavím 
 Muž Žena 
Cup of Style 6,3 % 29,5 % 
Aimee Song 0,0 % 8,2 % 
CaseyNeistat 53,1 % 7,4 % 
Cukrfree 3,1 % 9,0 % 
Dominika Pokludová 0,0 % 9,8 % 
fitnessevisek 9,4 % 14,8 % 
Chiara Ferragni 3,1 % 9,0 % 
ChristianGuzman 9,4 % 0,8 % 
Kamfit 9,4 % 4,1 % 
Petralovelyhair 0,0 % 27,9 % 
ShopaholicNikol 15,6 % 51,6 % 
TeriBlitzen 3,1 % 8,2 % 
TĜešničková 0,0 % 18,9 % 
Zoella 6,3 % 32,0 % 
Jiné 40,6 % 31,1 % 
Tab. 6 – Vyhodnocení dĤvodĤ sledování na základČ sledovaných influencerĤ 
Vztah mezi influencery a dĤvody sledování  
T E A R S 
A Cup Of Style 8,3 % 16,7 % 83,3 % 0,0 % 25,0 % 
CaseyNeistat 26,7 % 60,0 % 6,7 % 13,3 % 0,0 % 
Petralovelyhair 40,0 % 80,0 % 40,0 % 0,0 % 20,0 % 
Shopaholic Nicol 11,1 % 37,0 % 77,8 % 14,8 % 22,2 % 
Zoella 33,3 % 66,7 % 66,7 % 22,2 % 27,8 % 




Tab. 7 – Vyhodnocení inspirací na základČ oblíbených sledovaných influencerĤ 












































16,7 % 8,3 % 16,7 % 
41,7 
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100,0 % 0,0 % 71,4 % 
14,3 
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Tab. 8 – Vyhodnocení inspirací na základČ pohlaví 
Tab. 9 – Vyhodnocení nedostatkĤ ve sponzorovaných pĜíspČvku na Instagramu dle 
vzdČlání 




























































































































































































































































































Count 32 49 52 16 21 45 5 3 25 1 1
2
2  



























Tab. 10 – Vyhodnocení nedostatkĤ ve sponzorovaných videích na YouTube dle vzdČlání 





































































































































Tab. 11 – Vyhodnocení nakupovaných produktĤ na základČ pohlaví 
Nakupované produkty dle pohlaví 
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Tab. 12 – Vyhodnocení tvrzení dle pohlaví 
H0: OdpovČdi respondentĤ na tvrzení se u obou pohlaví neliší 
H1: OdpovČdi respondentĤ na tvrzení se u obou pohlaví liší 
ANOVA 












13,246 1 13,246 7,359 ,007 
Within 
Groups 
273,592 152 1,800   
Total 286,838 153    
Sleduji více české 
než zahraniční 
influencery, protože 




5,485 1 5,485 3,571 ,061 
Within 
Groups 
233,508 152 1,536   




pracuje se značkou, 
kterou mám rád/a 
Between 
Groups 
1,091 1 1,091 ,778 ,379 
Within 
Groups 
213,305 152 1,403   








,030 1 ,030 ,015 ,904 
Within 
Groups 
312,444 152 2,056   
Total 312,474 153    
Koupil/a jsem si 
produkt nebo službu 
poté, co jsem ho 




20,797 1 20,797 12,980 ,000 
Within 
Groups 
243,541 152 1,602   
Total 264,338 153    
Nejlepší forma 
pĜednesení produktu 
je pro mČ video, 




,274 1 ,274 ,206 ,650 
Within 
Groups 
201,862 152 1,328   
Total 202,136 153    
Influencery, které 




,760 1 ,760 1,161 ,283 
Within 
Groups 
99,506 152 ,655   
Total 100,266 153    
InfluencerĤm 
dĤvČĜuji více, když 




4,463 1 4,463 3,212 ,075 
Within 
Groups 
211,174 152 1,389   
7 
 
Total 215,636 153    
Spojení reklamy 
a influencera chápu. 




,711 1 ,711 ,813 ,369 
Within 
Groups 
133,055 152 ,875   
Total 133,766 153    





1,501 1 1,501 1,305 ,255 
Within 
Groups 
174,895 152 1,151   
Total 176,396 153    
8 
 
PĜíloha č. 10 – Faktorová a shluková analýza  
Tab. 1 – KMO a BartlettĤv test 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 
 0,579 




 df 45 
 Sig. 0 
Tab. 2 – Hodnoty Eigenvalues 


















































































5 0,767 7,672 73,29             
6 0,726 7,257 80,54
7 
            
7 0,662 6,616 87,16
3 
            
8 0,51 5,095 92,25
8 
            
9 0,477 4,772 97,03             
10 0,297 2,97 100             
Tab. 3 – Rotační matice 
Rotated Component Matrix 
 Component 
 1 2 3 4 




   





   





Nejlepší forma pĜednesení produktu je pro mČ video, protože 











Vadí mi, když influencer pĜidává placené pĜíspČvky.   0,79
6 
 
Spojení reklamy a influencera chápu. Chápu, že si tak musí 











PĜestal/a jsem sledovat influencera, protože pĜidával mnoho 
pĜíspČvkĤ.    
0,82
4 
Koupil/a jsem si produkt nebo službu poté, co jsem ho vidČl/a 





Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 
a Rotation converged in 5 iterations. 
Tab. 4 – Tabulka hierarchické shlukové analýzy 
148 2 25 320,477 146 133 152 31,722 6 
149 3 6 352,200 143 145 151 32,908 5 
150 1 26 385,108 141 138 151 60,239 4 
151 1 3 445,346 150 149 153 71,108 3 
152 2 12 516,454 148 147 153 95,546 2 
153 1 2 612,000 151 152 0 0,000 1 
Tab. 5 – Final cluster centres pro 4 shluky 
Final Cluster Centers 
  Cluster    
  1 2 3 4 











0,83874 0,85752 -0,0495 









Tab. 6 – ANOVA pro 4 shluky 
ANOVA 





Square df     
Preference ve sledování ifluencerĤ 33,065 3 0,359 150 92,178 0 
DĤvČryhodnost 20,285 3 0,614 150 33,021 0 
Sponzorované pĜíspČvky 24,847 3 0,523 150 47,505 0 
Vliv influencera 1,93 3 0,981 150 1,967 0,121 
10 
 
Tab. 7 – Počty respondentĤ pĜirazených do 4 shlukĤ 
Number of Cases in each 
Cluster 
Relativní četnosti 
Cluster 1 52 34 % 
 2 17 11 % 
 3 30 19 % 
 4 55 36 % 
Valid  154  
Missing  0  
Tab. 8 – Final cluster centers pro 3 shluky 
Final Cluster Centers 
  Cluster     
  1 2 3 



















Tab. 9 – Anova pro 3 shluky 
ANOVA 





Square df     
Preference ve sledování ifluencerĤ 8,183 2 0,905 151 9,044 0 
DĤvČryhodnost 10,943 2 0,868 151 12,602 0 
Sponzorované pĜíspČvky 24,973 2 0,682 151 36,592 0 
Vliv influencera 49,98 2 0,351 151 142,289 0 
Tab. 10 – Počty respondentĤ pĜiĜazených do 3 shlukĤ 
Number of Cases in each 
Cluster Relativní četnost 
Cluster 1 33 21 % 
  2 66 43 % 
  3 55 36 % 
Valid   154 100 % 





Tab. 11 – Srovnání prĤmČrĤ v pĜípadČ 3 shlukĤ 
Report 
Mean     








Sledující s negativním postojem k 
placeným pĜíspČvkĤm -0,53666 -0,54966 -1,07034 -0,44739 
Sledující ovlivnitelní influencerem 0,317863 0,401571 0,404178 -0,67204 
Sledující neovlivnitelní influecerem -0,05944 -0,15209 0,157189 1,07489 
Total 0 0 0 0 
 
Tab. 12 – Vztah mezi tĜemi shluky a pohlavím 









Sledující s negativním 
postojem k placené reklamČ 
Count 6 27 33 
    % within Jaké je 
Vaše pohlaví? 




  Sledující ovlivnitelní 
influencerem 
Count 15 51 66 
    % within Jaké je 
Vaše pohlaví? 




  Sledující neovlivnitelní 
influencerem 
Count 11 44 55 
    % within Jaké je 
Vaše pohlaví? 




Total   Count 32 122 154 
    % within Jaké je 
Vaše pohlaví? 





Tab. 13 – Chí-kvadrát test 3 shlukĤ a pohlaví 
Chi-Square Tests 
  Value df 
Asymptotic Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square ,308 2 0,857 
Likelihood Ratio 0,309 2 0,857 
Linear-by-Linear 
Association 
0,013 1 0,909 









































k placené reklamČ 







































































































































































































36 92 50 6 29 21 22 24 70 
























































































47 52 64 3 26 16 97 54 
 
